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วยัท างาน  โดยใช้วิธีการการสุม่ตวัอย่างแบบวิธี Snowboll Sampling โดยกระจายแบบสอบถาม
ผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยมีผู้ ท่ีให้ความร่วมมือจะเข้าไปตอบแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผู้วิจยัจดัท า
ไว้ จ านวน 400 คนเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามและน าข้อมูลมาวิเคราะห์ด้วยโดย
โปรแกรมส าเร็จรูป โดยใช้ค่าสถิตในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย (?̅?)ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน (Two – way ANOVA) ซึ่งผล
การวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้ 
 ผลการวิจัยพบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
สนิค้าทางอินเตอร์เน็ต ของของคนวยัท างานในภาพรวม  สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก (?̅?=4.13, S.D = 0.430)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ราคามีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต อยูใ่นระดบัมาก (?̅?=4.16,  
S.D = 0.463)  รองลงมา  คือ  ด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก (?̅? = 4.13, S.D = 0.452) ด้านการส่งเสริมการตลาด สง่ผลตอ่การ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก(?̅? = 4.13, S.D = 0.422) และด้าน
ช่องทางการจดัจ าหน่าย  ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก 
(?̅?= 4.13, S.D = 0.386) อยูใ่นระดบัมาก 
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 ผลการทดสอบปฏิสัมพันธ์ พบว่า เพศกับอายุ  (F เพศ*อายุ (1,357) = 7.128, p < 
0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ด้านราคาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05  เพศกบัอาชีพ (F เพศ*อาชีพ (4,357) = 1.503, p< 0.05) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าทางอินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และอาชีพกับรายได้ (F อาชีพ * 
รายได้  (1,357) = 11.478, p<0.05) มีอิท ธิพลต่อการเลือกตัดสินใจเลือกซื อ้สิน ค้าทาง
อินเตอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างเพศกับอาชีพ (F เพศ *
อาชีพ (4,357) = 5.237, p <0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ตด้านราคาอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัอาชีพ (F 
เพศ *อาชีพ (1,357) = 8.000, p <0.05) มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต
ด้านการสง่เสริมการตลาดอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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This study was aimed to study the demographic characteristics of who decided 
to shop online, to explore working-age people’s internet behavior, and to investigate the 
demographic factors influencing internet shopping decisions. The population and 
sample used in this study were working-age people drawn from Snowball Sampling 
method. The questionnaire used was distributed through the internet to 400 
respondents. The data were collected and analyzed by the computer program through 
the statistical analysis including frequency, percentage, mean (), standard deviation 
(S.D.) and two-way analysis (ANOVA). 
  The research results revealed that Marketing mix factors affected the internet 
shopping decisions of the working-age people in general at high level (= 4.13, S. D. = 
0.430) . When looking into each aspect, it was found that the price factor highly 
influenced the online purchasing decisions (= 4.16, S. D. = 0.463) . followed by the 
product factor (= 4.13, S. D. = 0.452)  which was also considered at high level. The 
promotion factor had high impact on online shopping decision (= 4.13, S. D. = 0.422)  
as well as the distribution channel (= 4.13, S. D. = 0.386). 
The result regarding the relationship revealing gender and age (F = gender, 
*age (1,357) =  7.128 , p < .05 ) had a significant effect on online shopping at the .05 
level. Gender * and occupation (4,357 ) = 1.503 , p < .05 ) had influence on decisions 
to online shopping with statistical significance at .05. Occupations and income (F * 
occupation * income (1,357) =  11.487 , p < 0.5 ) could influence decision making on 
the internet shopping with statistical significance at .05. Also, the relationship between 
ง 
 
gender and occupation (F * gender, occupation ( 4,357 )  =  5.237 , p < .05 )  had an 
influence on the choice of the internet shopping decision on price at the .05 level; the 
relationship of gender and occupation (F * sex, occupation ( 1,357 ) =8.000 , p < .05 ) 
influenced the decision to shop on the internet in terms of marketing promotion at the 
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ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้ำทำงอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท ำงำน ด้ำนกำรจดัจ ำหน่ำย 
   4.23  แสดงกำรทดสอบควำมแตกตำ่งของปัจจยัสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่กำรตดัสินใจ   54 
เลือกซือ้สินค้ำทำงอินเตอร์เน็ต ของคนท ำงำน ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด 
   4.24  แสดงผลกำรเปรียบเทียบพหคุณูปัจจยัสว่นบคุคล (อำย)ุ ท่ีมีผลตอ่กำรตดัสินใจ  55 
เลือกซือ้สินค้ำทำงอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท ำงำน ด้ำนกำรจดัจ ำหน่ำย  
   4.25  แสดงผลกำรเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล (อำชีพ) ท่ีมีผลตอ่กำรตดัสินใจ 56 
เลือกซือ้สินค้ำทำงอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท ำงำน ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด 
   4.26  แสดงผลกำรเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล (รำยได้) ท่ีมีผลตอ่กำรตดัสินใจ 58 
            เลือกซือ้สินค้ำทำงอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท ำงำน ด้ำนกำรสง่เสริมกำรตลำด 
สารบัญภาพ 
 
ภาพ                                              หน้า 
   1.1 กรอบแนวคิดในการวิจยั          4 






1.1  ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
  
 เครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารท่ีมีอิทธิพลตอ่การด ารงชีวิตในปัจจบุนัอย่าง
มาก ไม่วา่จะเป็นการติดตอ่สื่อสารทางการโฆษณา การสง่ถ่ายข้อมลู ความบนัเทิงในรูปแบบตา่งๆ จงึ
อาจกล่าวได้ว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้กลายเป็นส่วนหนึ่ง ท่ีจ าเป็นส าหรับวิถีการด าเนินชีวิตของ
คนในยคุปัจจบุนัทัง้นีอ้ปุกรณ์ท่ีใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต มีหลากหลาย แตผ่ลการส ารวจนีส้ะท้อน
ถึงพฤตกิรรมของคนไทย ท่ีใช้สมาร์ทโฟนเป็นอปุกรณ์เช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ตมากท่ีสดุในทกุช่วงเวลา ซึง่
คนไทยใช้งานโทรศัพท์มือถือในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต เฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงต่อวัน  รองลงมาคือ
คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ(PC) และคอมพิวเตอร์พกพา (Labtop, Notebook) โดยกิจกรรมยอดนิยมของ
ผู้ ใช้อินเตอร์เน็ตผ่านอุปกรณ์เคลื่อนท่ีอนัดบั 1 คือ Social Network  ส่วนอนัดบัรองลงมาคือ ค้นหา
ข้อมลู ( Search ) และ อ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ซึง่คนไทยนิยมใช้ Facebook บ่อยท่ีสดุ ถึง 92.1% 
ครองแชมป์ปีท่ี 3 ติดต่อกัน (ปี 2556-2558)  อันดับ 2 คือ Line ซึ่งกลุ่ม Baby Boomer นิยมใช้
สุดๆ และอันดับ 3 คือ Google โดย Instagram และ Twitter อยู่อันดับ 4 และอันดับ 5 กลุ่มเพศท่ี 
3 ใช้ทัง้ Instagram และ Twitter หนักท่ีสุด เม่ือเทียบกันระหว่างเพศหญิงกับเพศชายคนไทย มี
แนวโน้มซือ้ของผา่นทางออนไลน์กนัมากขึน้ ซึง่จากผลส ารวจ พบว่า คนไทยเคยผู้ เคยซือ้ของผา่นทาง
ออนไลน์ 64.9% แล้ว ทัง้นีจ้ากท่ีคนไทยนิยมซือ้ของออนไลน์มากขึน้ เกิดจากผู้ซือ้ได้รับข้อมลูรีวิวทาง
อินเทอร์เน็ต และการอ่านความเห็นของผู้ เคยใช้สินค้า โดยสินค้าท่ีนิยมซือ้ทางออนไลน์คือ สินค้า




ออนไลน์มีความสนใจท่ีจะทดลองถึง 40 % เลยทีเดียว ซึ่งอาจมีสาเหตมุาจากผู้ ค้าทัง้รายใหญ่และ





ข้อจ ากดัเร่ืองสถานท่ีไปได้ด้วยปัจจยัส าคญัท่ีท าให้คนกลุ่มท่ีไม่เคยซือ้สินค้าออนไลน์หนัมาทดลอง   
ช็อปปิง้ในระบบออนไลน์ ได้แก่ ค าบอกเลา่ของคนใกล้ชิด ไม่วา่จะเป็นเพื่อนหรือคนในครอบครัว และ
ตวัเลือกในการช าระเงินท่ียืดหยุ่นหรือมีบริการ cash & delivery คือการจ่ายเงินสดเม่ือมีสินค้ามาส่ง 
ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยในการช็อปปิง้มากขึน้การโฆษณาออนไลน์มีผลอย่างมากในการ
กระตุ้นให้เกิดความสนใจในตวัสินค้าและบริการ โดยกลุ่มผู้ ท่ีช็อปออนไลน์จ านวน 68% จะสัง่ซือ้
สินค้าทันทีท่ีเห็นโฆษณา รวมทัง้ใช้ข้อมูลจากโฆษณาเพื่อค้นคว้าต่อเก่ียวกับสินค้าถึง 73% เลย
ทีเดียว โดยเป็นการค้นหาจาก Search Engines 39% และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 37% ผู้ขาย 63% 
ผนัตวัมาขายในช่องทางออนไลน์ก็เพราะมีลูกค้ารอซือ้อยู่เป็นจ านวนมาก และมีผู้ ขายเพียง 35% 
เท่านัน้ท่ีบอกวา่ขายสนิค้าออนไลน์แล้วได้ราคาดีกวา่ออฟไลน์ 
 ซึ่งการท าการซือ้ขายสินค้าทางอินเตอร์เน็ตมีทัง้ข้อดีและข้อเสีย ทัง้ของผู้ ขายและผู้ ซือ้ 
ดังนัน้ทัง้สองฝ่ายจึงต้องท าการศึกษาข้อมูลอย่างละเอียดก่อนท าการขายและการซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ตเพื่อให้เกิดประโยชน์สงูสดุแก่ทัง้ 2 ฝ่าย 
 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรศกึษำ 
 1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรของคนวยัท างานท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต  









1.3  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.3.1 ทราบถึงประชากรท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวัย
ท างาน 




1.4  ขอบเขตกำรศึกษำ 
การศกึษาครัง้นี ้เป็นการศกึษาเชิงพรรณนา 
 1.4.1  ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่างได้แก่  คนวัยท างาน  อายุ 21 – 60 ปี  
จ านวน 400 คน ประชากรท่ีใช้ในการศกึษา ได้แก่ คนวยัท างานท่ีเลือกซือ้สินค้าทาง 
 1.4.2  ขอบเขตด้านเนือ้หา 







ตวัแปรตาม (dependent variable) 
ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด ได้แก่ 
-ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
- ด้านราคา (Price) 
- ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 





 การศกึษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยั
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ก าหนดกรอบแนวคิด ดงันี ้
 















1.6 ค ำถำมงำนวจิัย 


















- ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 
- ดา้นราคา (Price) 
- ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 
- ดา้นการจดัจ าหน่าย (Place) 
 
 










1.8.1 การซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต หมายถึง การท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่
อินเทอร์เน็ต และระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อเป็นการแลกซือ้สินค้าผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต 
1.8.2 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าท่ีมีคุณภาพ ได้รับการรับรองมาตรฐานจาก
องค์การอาหารและยา หรือ อย.  ผลติขึน้เพื่อตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ
สงูสดุ 
1.8.3 ผู้หญิงและผู้ชายวยัท างาน หมายถึง คนวยัท างาน ท่ีมีอายตุัง้แต่ 20-59 ปี มีหน้าท่ี
ในการสร้างรายได้ เพื่อรับผิดชอบภาระของครอบครัว 
1.8.4 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้หญิงและผู้ชายวยัท างานท่ีเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 
1.8.5 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้ หมายถึง การตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้
สว่นประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองท่ีชีว้ดัการตดัสินใจในการเลือกซือ้สินค้า 
 -ผลิตภัณฑ์ (Product) ต้องเป็นสินค้าท่ีตรงกับความต้องการของผู้ บ ริโภค มี
รูปลกัษณ์ท่ีชดัเจน ง่ายตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้ 
 - ราคา (Price) ราคาเหมาะสมกบัสินค้า และความต้องการของผู้บริโภค 
 - ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย สะดวกตอ่การเลือกซือ้ 
  - การสง่เสริมการตลาด (Promotion) สร้างผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกตา่งและน่าสนใจ
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุม่เปา้หมาย 




 ในการศกึษา  เร่ือง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยั









 สุดาพร กุณฑลบุตร (2550 : 108 - 109) กล่าวว่าปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง การ
แบง่กลุม่ผู้บริโภคโดยพิจารณาจากผู้บริโภคโดยตรง นิยมพิจารณาจากปัจจยัตอ่ไปนี ้
 1.  แบ่งโดยพิจารณาจากอายุ (Segmentation by age) เป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้
อายุเป็นเกณฑ์ อายุส่งผลให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมแตกต่างกันไปได้ เน่ืองจากความจ าเป็น เช่นเม่ือ
อายมุากขึน้ต้องใช้ยาหรือวิตามินมากกวา่วยัเด็กเป็นต้น หรือเป็นในด้านความสนใจท่ีเปลี่ยนแปลงไป
ตามเวลา เช่นการท่ีเด็กนิยมอ่านหนงัสือการ์ตนู วยัรุ่นนิยมนิตยสารลิซ่า คนวนัท างานนิยมนิตยสาร
ดิฉัน และคนสูงวัยส่วนหนึ่งนิยมอ่านขวัญเรือนเป็นต้น อายุมีผลต่อสินค้าหลายชนิด เช่น เสือ้ผ้า 
รถยนต์ เคร่ืองใช้ประจ าตวั นิตยสาร สินค้าฟุ่ มเฟือย และสินค้าจ าเป็นท่ีไม่มีผู้ ใดอยากใช้ เช่น ยา
รักษาโรค 
 2.  แบ่งโดยใช้รายได้ (Segmentation by income) เป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีนักการตลาดใช้
พิจารณาและเป็นจดุเร่ิมต้นของการเกิดผลิตภณัฑ์ท่ีแตกตา่งกนัในสายผลติภณัฑ์เดียวกนั เช่น เสือ้ผ้า





ละ 700,000 บาท ในขณะท่ีคนฐานะร ่ารวยซือ้รถยนต์บีเอ็มคนัละ 2,500,000 บาท ทัง้ๆท่ีรถยนต์ทัง้
สองรุ่นมีขนาดใกล้เคียงกนั มีอุปกรณ์ท่ีจ าเป็นเหมือนกนั ผู้บริโภคซือ้เสือ้ผ้าจากร้านในตลาดชุดละ 
500-1,000 บาท ในขณะท่ีบางคนเลือกซือ้เสือ้ผ้าใสท่ างานจากเซน็ทรัลชิดลมหรือเอ็มโพเรียมในราคา
ชุดละ 4,500-8,000 บาท ในกิจการท่ีมีขนาดใหญ่ต้องการผู้บริโภคจ านวนมากเพื่อซือ้สินค้าหรือ
บริการของกิจการ นักการตลาดต้องพิจารณารายได้เฉลี่ยของประชากรในท้องถ่ินนัน้ เพราะเป็น
ปัจจยัชีใ้ห้เห็นศกัยภาพในการซือ้และสง่ผลตอ่ปริมาณการซือ้ 
 ปณิศา ลัญชานนท์ (2548 : 113) ได้อธิบายถึง การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะ
ประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้หลัก  ด้าน
ประชากรศาสตร์ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะสามารถเข้าถึงและมี
ประสิทธิผลตอ่การก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ประกอบด้วย 
 1.  อาย ุ(Age) ผลิตภณัฑ์แตล่ะประเภทจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุม่ 
  ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกต่างอีกทัง้ความชอบและรสนิยมของบคุคลจะเปลี่ยนแปลงไปตาม
วยั ตวัอย่างเช่น วัยรุ่นมักจะสนใจสินค้าตามสมัยนิยมหรือแฟชั่น ส่วนผู้สูงอายุมักจะสนใจสินค้า
เก่ียวกบัสขุภาพ เป็นต้น แต่อย่างไรก็ตามตวัแปรชนิดนีอ้าจเป็นตวัแปรลวงได้ ตวัอย่างเช่น สินค้าท่ีมี
กลุม่เปา้หมายเป็นคนวยัหนุ่มสาว แต่กลบัมีผู้สงูอายมุาซือ้แทน ทัง้นีมี้สาเหตมุาจากจิตวิทยาภายใน
ของคนเราท่ีคิดว่าตวัเองยงัเป็นหนุ่มสาวอยู ่เป็นต้น 
 2.  รายได้ (Income) โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีรายได้สงู แตอ่ยา่งไรก็ 
ตามผู้ ท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่กว่า สินค้าและบริการท่ีนิยมใช้
การแบ่งส่วนตลาดตามรายได้ ได้แก่ บ้าน รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ เสือ้ผ้า เคร่ืองส าอาง และการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น 
  3.  การศกึษา (Education) ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงูมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลติภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ี






  4.  อาชีพ (Occupation) บคุคลในแตล่ะสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการใน
สินค้าและบริการท่ีตา่งกนั เช่น นกัธุรกิจ ต้องการรถยนต์ท่ีดดูีมีระดบั เช่น เบนซ์ (Benz) ผู้ ใช้แรงงาน





 ฉัตรายาพร เสมอใจ (2549 : 23-26) หมายถึง ตัวแปลทางการตลาดท่ีควบคุมได้ ซึ่ง
บริษัทต้องใช้ร่วมกนั เพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเปา้หมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือตอ่ไปนี ้
 1. ผลิตภณัฑ์(Product) หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอกับตลาดเพื่อความสนใจ(Attention)ความ
อยากได้(Acquisition) การใช้(Using) หรือการบริโภค(Consumption) ท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการ หรือ เป็นความจ าเป็น การตดัสินใจใจลกัษณะของผลิตภัณฑ์ และการบริการท่ีจะได้รับ
อิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บริโภคว่ามีความต้องการผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุสมบตัิอะไรบ้าง และนกัการตลาด
จงึน ามาก าหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑ์ด้านตา่งๆ โดยค าถามท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค มีดงันี ้
 1.1  ขนาด รูปร่างลกัษณะ และคณุสมบตัิอะไรบ้างที่ผลิตภณัฑ์ควรมี 
 1.2  ผลิตภณัฑ์ควรบรรจหีุห่ออยา่งไร 
 1.3 ลกัษณะการบริการท่ีส าคญัของผู้บริโภค คืออะไร 
 1.4การรับประกนัและโปรแกรมการให้บริการอะไรบ้างที่ควรจดัให้ 
 1.5  ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ สว่นประกอบท่ีเก่ียวข้อง คืออะไร 
 2. ราคา (Price)หมายถึง สิง่ท่ีบคุคลจ่ายส าหรับสิ่งท่ีได้มา ซึง่แสดงถึงมลูคา่รูปเงินตรา หรือ








ของผู้บริโภคท าให้เกิดมลูค่า (Value) ในตวัสินค้า ซึ่งผู้บริโภคท าการตดัสินใจซือ้ก็ต่อเม่ือมลูค่ามาก
เกินกว่าราคาสินค้า โดยค าถมท่ีเก่ียวข้องกบัราคา และเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกบัพฤติกรรมผู้บริโภค มี
ดงันี ้
 2.1  ผู้บริโภคมีการรับรู้ราคา (Awareness) วา่เหมาะสมกบัสินค้านัน้อยา่งไร 
 2.2  ผู้บริโภครู้สกึถึงความแตกตา่งอยา่งไร ขนาดสว่นลดท่ีให้กบัผู้ซือ้เงินสดเท่าใด 
 3.  การจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง การเลือกและการให้ผู้ เช่ียวชาญทางการตลาด 
ประกอบด้วย คนกลาง บริษัทขนส่ง และบริษัทเก็บรักษาสินค้าท่ีเหมาะสมกับลกูค้าเป้าหมาย โดย
สร้างอรรถประโยชน์ด้านเวลา สถานท่ี ความเป็นเจ้าของ หรืออาจถึงโครงสร้างช่องทาง (สถาบนัและ
กิจกรรม) ท่ีใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ หรือบรอการจากองค์กรไปยังตลาด ส่วนประกอบของ
กิจกรรม และสถาบนัการตลาด และผลิตภณัฑ์หรือบริการท่ีถูกต้องไปยงัลูกค้า การจดัจ าหน่ายจึง
เก่ียวข้องกับกลไกในการเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการไปยงัผู้บริโภค ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงวิธีการ
น าเสนอผลิตภณัฑ์เพื่อขาย การตดัสินใจในการจัดจ าหน่ายจะได้อิทธิพลจากพฤติกรรมผู้บริโภคโดย
ค าถามท่ีเก่ียวข้องกบัพฤตกิรรมผู้บริโภคดงันี ้
 3.1  ลกัษณะโครงสร้างการจดัจ าหน่ายอะไรบ้างที่ควรใช้ในการเสนอขาย 
 3.2  ควรขายสินค้าท่ีไหน (Where?) เป็นจ านวนมากน้อยเพียงใด (How Many?)  
 3.3  จะขายสนิค้าอะไรบ้าง (What?) 
 3.4  ความจ าเป็นของบริษัทท่ีท าการควบคมุกิจกรรมต่างๆ หรือการควบคมุกิจการ
จ าหน่ายเป็นยา่งไร (How?) 










 4.  การส่งเสริการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสานเก่ียวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายและผู้ซือ้เพื่อสร้างทศันคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซือ้ (Buying Behavior)วตัถุประสงค์
ของการติดต่อสื่อสาร เพื่อจูงใจและเตือนใจความทรงจ า ลูกค้าเป้าหมายเก่ียวกับบริษัท และการ
สง่เสริมการตลาด มี 5 วิธี  โดยค าถามท่ีเก่ียวข้องกบัการสง่เสริมการตลาดและเป็นส่วนท่ีเก่ียวข้องกบั
พฤตกิรรมผู้บริโภค มีดงันี ้ 
 4.1  การโฆษณา (Advertising) เช่น สื่อโฆษณาท่ีชอบท่ีสดุ 
 4.2  การขายตรง โดยใช้พนกังานขาย (Personal Selling) เช่นคณุสมบตัิท่ีส าคญัท่ี
พนกังานขายควรมี 
 4.3  การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion) เช่นประเภทการสง่เสริมการขายท่ีชอบ
ท่ีสดุ 
 4.4  การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์(Publicity and Public Relation) เช่นสื่อใดท่ี
ควรใช้ในการประชาสมัพนัธ์ 

















































ราคาสินค้าในรายการ  (List Price) 
สว่นลด (Discounts) 
สว่นยอมให้ (Allowances) 
ระยะเวลาการช าระเงิน (Payment Period) 
ระยะเวลาในการให้สินเช่ือ (Credit Terms) 
การสง่เสริมการขาย (Sale Promotion) 
การโฆษณา (Advertising) 
การประชาสมัพนัธ์ (Public Relation) 
การใช้พนกังานขาย (Personal Selling) 
การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channels) 
การครอบคลมุตลาด (Coverage) 
การเลือกคนกลาง (Assortmen) 





 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2542 : 35-36) ส่วนประสมทางการตลาด (marketing 
Mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือการตลาด ซึ่งธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางกลยุทธ์ เพื่อให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ทางการตลาด คือการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เคร่ืองหมายทางการตลาด 4 
ประการ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจดัจ าหน่าย (Place) และการสง่เสริม
การตลาด (Promotion) ซึง่เรียกสัน้ๆวา่ 4P’s 
 ในการเสนอส่วนประสมทางการตลาดเหล่านีน้ักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้เก่ียวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในส่วนการตดัสินใจเก่ียวกับ 4P’s ซึ่งใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถ
สนองความพงึพอใจของผู้บริโภค ได้ดงันี ้
 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อสนองความต้องการของ
ลกูค้าให้พงึพอใจผลิตภณัฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน ผลิตภณัฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า 
บริการ ความคิด สถานท่ี องค์กรหรือบุคคล ผลิตภณัฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคณุค่า ในสายตาของ
ลกูค้าจึงจะมีผลท าให้ผลิตภณัฑ์ (Product level) หมายถึงลกัษณะด้านต่างๆ ของผลิตภณัฑ์ ซึ่งจะ
ประกอบด้วยสิง่ตอ่ไปนี ้
  1.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ผลประโยชน์ส าคัญท่ีส าคัญของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีผู้ผลิตเสนอเสนอขายกบัผู้บริโภค ซึง่อาจจะเป็นเร่ืองของประโยชน์ใช้สอยการแก้ปัญหา
ให้ลกูค้า การขายความปลอดภยั ความสะดวกสบาย การประหยดั 
  1.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ หรือผลิตภัณฑ์ส่วนท่ีมีตัวตน (Formal Product หรือ 
Tangible product)หมายถึง ลกัษณะทางกายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสมัผสัหรือรับรู้ได้ เป็นสว่นท่ีท า
ให้ผลิตภณัฑ์หลกัท าหน้าท่ีได้สมบรูณ์หรือเชิญชวนให้ใช้มากขึน้ ประกอบด้วย ระดบัคณุภาพ รูปร่าง
ลกัษณะ รูปแบบ การบรรจภุณัฑ์ ช่ือตราสนิค้า ลกัษณะทางกายภาพอื่นๆ 
  1.3 ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected Product) หมายถึง กลุ่มของคุณสมบัติและ
เง่ือนไขท่ีผู้ซือ้คาดหวังว่าจะได้รับ ใช้เป็นข้อตกลงจากการซือ้สินค้าการเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงัจะ
ค านงึถึงความพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer Satifaction) 
  1.4 ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmentted Product) หมายถึง ผลประโยชน์ท่ีผู้ซือ้ได้รับจาก
ผลิตภณัฑ์เพิ่มเติมนอกเหนือจากผลิตภณัฑ์หลกั และผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตน ประกอบด้วย การขนส่ง 
การให้สนิเช่ือ การรับประกนั การบริการหลงัการขาย การตดิตัง้ การให้บริการอ่ืนๆ 




 2. ราคา (Price) หมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปแบบตวัเงิน ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลกูค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคณุค่า (Value)ผลิตภณัฑ์กับราคา (Price) ผลิตภณัฑ์นัน้ถ้า
คณุคา่สงูกวา่ราคา ผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 
 3. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกบั ข้อมลูระหว่างผู้ขาย
กบัผู้ซือ้ เพื่อสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจจะใช้พนกังานขายท าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารไม่ใช่คน (Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือติดต่อสื่อสารมี
หลายประการ ซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือต้องใช้หลกัการเลือกใช้เคร่ืองมือสื่อสารแบบ
ประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication: IMC) เคร่ืองมือส่งเสริมการขายท่ี
ส าคญั มีดงันี ้
  3.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวเก่ียวกับองค์กร หรือ
ผลติภณัฑ์และบริการท่ีต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้อปุถมัภ์รายการ 
  3.2 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง เป็นกิจกรรมแจ้ง
ข่าวสารและจงูใจตลาดโดยใช้บคุคล 
  3.3 การส่งเสริการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมส่งเสริมนอกเหนือการ
โฆษณาการใช้พนกังานขายและการให้ข่าวประชาสมัพนัธ์ 
  3.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) การให้ข่าว
เป็นการเสนอความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการท่ีไม่ต้องมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ 
หมายถึงความพยายามท่ีมีการวางแผนโดยองค์กรเพื่อสร้างทศันคติทีดีตอ่องค์กร 
  3.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) และการตลาดเช่ือมตรง (Online 
Marketing) เป็นการติดต่อกบักลุ่มเปา้หมายเพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง โดยวิธีท่ีใช้เพื่อให้เกิด
การตอบสนองในทนัที ประกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์, การขายโดยใช้จดหมายตรง, การขายโดย
แค็ตตาลอ็ค และการขายทางโทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ 
 4. การจัดหน่าย (Place หรือ Communication) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่ง
ประกอบด้วย สถาบนัและกิจกรรม ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์และบริการจากองค์การไปยงัตลาด 
การจดัจ าหน่าย ประกอบด้วย 2 สว่น ดงันี ้
  4.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางท่ี
ผลิตภณัฑ์ และกรรมสิทธ์ิท่ีผลิตภณัฑ์ถกูเปล่ียนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจ าหน่ายจึง
ประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอตุสาหกรรม 
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  4.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง
กิจกรรมท่ีเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ทาง
อตุสาหกรรมการกระจายตวัสนิค้าจงึประกอบด้วยงานท่ีส าคญัดงันี ้
   -  การขนสง่ (Transportation) 
   -  การเก็บรักษาสนิค้า และการคลงัสนิค้า (Storage and Warehousing) 
   -  การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
 
2.3 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับการเลือกซือ้สินค้าทางอนิเตอร์เน็ต 
 ธุรกิจออนไลน์ หมายถึงการท าธุรกิจผ่านสื่อท่ีเราเรียกกันอินเตอร์เน็ต หรือ ธุรกิจออนไลน์ 
หมายถึง การผลิต การกระจายสินค้าการโฆษณา โปรโมท การบริการต่างๆ โดยใช้อินเตอร์เน็ตการ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นัน้หมายถงึ ธุรกิจทกุอยา่งที่เราต้องการโปรโมท, ขาย, กระจายสนิค้า, แนะน า
สินค้าต่างๆ ในระบบของการท างานด้านอินเตอร์เน็ตโดยใช้รูปแบบของวิธีการท างา นต่างๆ 
หลากหลาย เช่น ท าแบนเนอร์, ท าเว็บ, ท าบทความ,การท ายทูปู หรือ การลงโฆษณาตามเว็บดงัตา่งๆ 
เพื่อให้ผู้คนท่ีสนใจ หรือ มีความต้องการอยู่แล้ว เข้ามาชมและซือ้สินค้ากับเรา ซึงจะท าให้ประหยดั
คา่ใช้จ่ายหรืออย่างเพียงแคค่ณุมีอินเตอร์เน็ตแถมสร้างหน้าร้านได้มากมายหลายหลายเก๋ไก๋ทนัสมยั
ได้ตลอดเวลา อีกทัง้ยงัมีระบบโซเชียลเน็ตเวริค์ ท่ีเป็นการประสานงานทางลูกค้าได้แบบทันทีและ
รวดเร็วอีกทางหนึ่งด้วยไม่ว่าจะเป็น Facebook, Tawitter, อินสตาแกรม, we chat,what app และ
อ่ืนๆอีกมากมาย ท่ีเราสามารถใช้สิ่งเหล่าเป็นการตลาดท าธุรกิจออนไลน์ได้ทุกท่ีทุกเวลาโดยเราไม่
จ าเป็นต้องลงโฆษณาทีวี (http://www.elitepowerteam.com/15jobonline)  
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 ท าความรู้จกักบัอีคอมเมิร์ซ...การค้าออนไลน์ 
 เม่ือเอ่ยค าว่า "อีคอมเมิร์ซ" ย่อมเข้าใจได้เป็นอย่างดีว่า หมายถึง การค้าขายของออนไลน์ 
โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการค้าขายนัน้แต่ก่อนแต่ไร เราท าการค้าแบบมีหน้าร้าน มีร้าน
ค้าขายของท่ีมีท าเลท่ีตัง้จริง บางธุรกิจอาจใช้วิธีการขายทางโทรศัพท์ หรือ Telesale ในการขาย
สนิค้า/บริการ 
 เม่ือเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ก้าวเข้ามามีบทบาทส าคญัในโลกปัจจุบนั จึงเกิดเป็นการค้า
ขายสนิค้าผ่านการออนไลน์ เกิดเป็นการท าการตลาดผา่นออนไลน์ เพื่อให้คนบนโลกไซเบอร์ได้เข้าถึง
ตวัสนิค้า/บริการนัน้ๆองค์ประกอบส าคญัของการท าอีคอมเมิร์ซ มี 7 องค์ประกอบหลกัๆ คือ 
 1. สนิค้า (Product) ได้แก่ สิ่งท่ีเราจะขายผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ต มีหลายแบบคือ สนิค้าท่ี
จบัต้องได้, สินค้าท่ีเป็น Content, สินค้าท่ีเป็นลกัษณะการบริการ ...โปรดจ าไว้ว่า ทกุสิ่งทกุอย่างขาย
ได้ 
 2. เว็บไซต์ (Website) ถ้าหากจะเปรียบกบัการขายของแบบออฟไลน์ สว่นนี ้ก็คือ พืน้ท่ีท่ีจะ
จดัแสดงสนิค้า หรือ หน้าร้านนัง่เอง ในสว่นของการท าอีคอมเมิร์ซ หน้าร้านหรือเว็บไซต์มีความส าคญั
มาก เพราะเป็นองค์ประกอบท่ีจะท าให้เกิดความน่าสนใจในตวัสนิค้า/บริการ 
 3. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ (Promote/Advertising) หากมีหน้าร้านแต่ไม่มีลูกค้าเข้า 
หากมีเว็บไซต์สวยงาม แต่ไม่มีคนเข้ามาดู นั่นคือ ความล้มเหลว ด้วยเหตุนี ้การท าการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ร้านให้ทกุคนรู้จกั ยอ่มเป็นสิง่ท่ีสมควรศกึษา 
 4. ลกูค้า (Customer) ข้อนีข้าดไม่ได้เลย เป็นหวัใจส าคญั ร้านจะเจ๊งหรือไม่ ขึน้อยู่กบัคณุ
ลกูค้าเลยทีเดียว 
 5. การช าระเงิน (Payment) มาถึงองค์ประกอบนี ้คนท่ีเปิดร้านค้าออนไลน์คงจะยิม้ออก นัน่
คือ เกิดการซือ้ขาย มีการใช้ระบบช าระเงิน ซึ่งในประเทศไทย มีหลายๆ ส่วนท่ีพยายามสร้างความ
เช่ือมัน่ในเร่ืองของระบบการช าระเงิน ซึง่จะขอย า้ว่า ...ถ้าเราเองยงัไม่เช่ือมัน่ในระบบช าระเงิน ก็เป็น
เร่ืองยากท่ีจะให้คนอ่ืนเช่ือมัน่ 
 6. การขนส่ง (Logistic) สินค้าบางประเภทอาจจะไม่จ าเป็นต้องใช้การขนส่ง เพราะเป็น
สินค้าประเภท Content หรือไฟล์ หรือจ าพวกสินค้าด้านบริการ แต่ส าหรับสินค้าท่ีจ าเป็นต้องพึ่งพา




 7. ผู้ดูแล เป็นอีกหนึ่งบุคคลส าคัญท่ีจะช่วยบริหารจัดการร้านค้าให้ประสบความส าเร็จ 
เพราะไม่เพียงต้องดแูลจดัการอพัเดทสินค้า เนือ้หาในร้าน ยงัต้องดแูล สว่นการจดัสง่สินค้า การตอบ




 ท าการค้าออนไลน์มีความอิสระ ไร้พรมแดน มากกวา่ธุรกิจประเภทอ่ืนๆ 
1. ลกูค้าสามารถเข้าถึงข้อมลูสนิค้าของเราได้ทกุท่ี 
2. มีต้นทนุในการเปิดเว็บไซต์เพื่อขายสนิค้าต ่า 
3. ไม่จ าเป็นต้องมีหน้าร้าน หรือเช่าพืน้ท่ีขาย ก็สามารถขายของได้ 
4. มีความสะดวกสบาย 
5. เพิ่มโอกาสทางการตลาด 
6. ไม่จ าเป็นท่ีจะต้องมีพนกังานก็สามารถขายได้ 
7. เข้าถึงกลุม่ลกูค้าเปา้หมายได้อยา่งขดัเจน 
8. ลกูค้าสามารถรอรับสินค้าท่ีหน้าบ้านได้เลย 
9. สามารถวดัผล เก็บสถิต ิและวิเคราะห์การขายได้ 
10. สามารถตดิตอ่สื่อสาร พดูคยุ ให้ข้อมลูกบัลกูค้าได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม 
11. การช าระเงินมีความสะดวก สบาย และทนัสมยัโดยผา่นระบบออนไลน์,บตัรเครดิต 
12. ดแูลจดัการง่าย 
13. สามารถท าคนเดียวได้แบบสบายๆ 
14. ลดความเสียง ตอ่การถกูโจรกรรม และจากภยัธรรมชาติ 
15. ไม่จ าเป็นต้องมีสต๊อกสนิค้า 
16. สามารถขายสนิค้าได้ทกุแบบ ทกุอยา่ง ทกุชนิด (เดี๋ยวนีมี้การสัง่อาหารออนไลน์ 
  เกิดขึน้แล้ว) 






 1. มีการแข่งขนัสงู ใครๆ ก็สามารถท าได้เพราะมนัง่าย เราท า เขาก็ท า 
 2. พอ่ค้าแมข่ายไมมี่มาตรฐานการก าหนดราคา จงึมีการตดัราคากนัเกิดขึน้ 
 3. ลกูค้าบางท่านยงัไมเ่ช่ือมัน่กล้าท่ีจะตดัสินใจซือ้ 
 4. สนิค้าไมส่ามารถจบัต้องได้ จนกวา่จะถกูสง่ถึงมือลกูค้า 
 5. ไม่มีความชดัเจนของมาตรฐานและกฎหมายท่ีเก่ียวข้อง 
 6. ถ้าไมมี่ความรู้เก่ียวกบัการดเูว็บไซต์ท่ีดีพอเสี่ยงตอ่การติดไวรัส และอาจถกูเจาะระบบ 
ได้ 














 ยศนันท์ วะรางคี (2554)ได้ท าการวิจยัเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลอืก
ซือ้สินค้าผา่นระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e- commerce) พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยล่ะ62.0 มีอายุระหว่าง 25-30 ปี กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จบการศึกษาสูงสุด 
ระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่า เป็นพนกังานบริษัท/ห้าง/ร้าน/ และมีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท เม่ือ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลต่างๆ ดงักล่าวไม่มีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต  พบว่าตวัแปลปัจจยัส่วน
บุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา และรายได้ มีค่านัยส าคัญมากกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่าปัจจัย
ดงักล่าวไม่มีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการของผู้บริโภคผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต แต่ส าหรับปัจจยัด้านอาชีพ มีนยัส าคญัน้อยกว่า 0.05 ซึ่งสรุปได้ว่า ปัจจยั
ด้านอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื อ้สินค้าและบริการของผู้ บ ริโภคผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ ให้เหตผุลในการไม่ซือ้สินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต คือไม่
มัน่ใจว่าผู้ขายจะสง่จริงหลงัช าระเงินไปแล้ว ร้อยละ 20.5 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ร้อยละ 17.0 ระบถุึง
ปัญญาหาและอุปสรรค์ในการมือ้สินค้า คือสินค้าไม่มีคุณภาพ /ไม่มีมาตรฐาน และในอนาคตกลุ่ม
ตวัอยา่งสว่นใหญ่ตดัสนิใจท่ีจะเลือกซือ้สินค้าและบริการผ่านระบบอิเลก็ทรอนิกส์คิดเป็นร้อยละ 61.5 
ปัจจัยท่ีเกิดการใช้อินเตอร์เน็ตของผู้บริโภค ประกอบด้วยปัจจัยด้วนการรับรู้ หรือการเข้าถึงข้อมูล 
สินค้าผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้านวิถีชีวิตท่ีเปลี่ยนไปจากการใช้อินเตอร์เน็ต ปัจจัยด้าน
ความได้เปรียบทางเศรษฐกิจท่ีเกิดจากการใช้อินเตอร์เน็ต และปัจจัยด้านความก้าวหน้าด้าน
เทคโนโลยีของการสื่อสารอ่ืนๆ โดยกลุม่ตวัอยา่งให้ระดบัความส าคญัของปัจจยัด้านเทคโนโลยี ปัจจยั
ด้านการรับรู้ และปัจจยัด้านเศรษฐกิจ มีระดบัความส าคัญอยูใ่นระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี่ยนของระดบั
ของความส าคญัเท่ากบั 3.96, 3.87 และ 3.70 ตามล าดบั ส่วนปัจจยัด้านวิถีชีวิตนัน้ กลุม่ตวัอย่างให้




ปัจจยัการใช้อินเตอร์เน็ต ได้ผลว่า ระดบัความส าคญัเฉลี่ยของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4
ปัจจัยนัน้ มีค่านัยส าคัญ มากว่า 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างทัง้ 2 กลุ่มให้ระดับ
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ความส าคญัไม่แตกต่างกนัในแต่ละปัจจยั โดยให้ระดบัความส าคญัเช่นเดียวกบัผลจากการหาระดบั
ความส าคญัโดยเฉลี่ยทัง้ 2 กลุม่ 







จากกลุ่มตัวอย่างพบว่าเวลาท่ีเข้าใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่คือ  21.01 น. - 24.00 น.คิดเป็นร้อยละ 
43.50 สถานท่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ในท่ีพักอาศัยจ านวน  288 คนคิดเป็นร้อยละ 72.00 
รองลงมาคือท่ีท างานจ านวน83 คนคิดเป็นร้อยละ 20.75 วตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่
คือการหาข้อมูลข่าวสารจ านวน 131 คนคิดเป็นร้อยละ 32.75 ผลการวิจยัเก่ียวกับวิธีการซือ้สินค้า
และบริการทางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์จากกลุม่ตวัอย่างพบวา่ร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ าแนกตาม
วิธีการซือ้สินค้าและบริการทางพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ดงันีป้ระเภทของสินค้าและบริการใดท่ีมีซือ้ผา่น
ทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่คือการจองตัว๋เคร่ืองบินจ านวน102 คนคิดเป็นร้อยละ 
25.50 การซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแต่งกายจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ18.25 วิธีการช าระเงินส่วนใหญ่คือ
การโอนเงินเข้าบัญชีธนาคารจ านวน 209 คนคิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือการใช้บัตรเครดิต
จ านวน 148 คนคิดเป็นร้อยละ 37.0 วิธีการจดัสง่สว่นใหญ่คือสง่พสัดดุ้วยบริการไปรษณีย์ของภาครัฐ





ความคุ้ น เคยกับสิน ค้าห รือบ ริการตามล าดับ ด้านราคา (price) พนักงานบริษัทเอกชนใน
กรุงเทพมหานครมีความต้องการสว่นผสมทางการตลาดด้านราคาซึง่มีอิทธิพลโดยรวมระดบัมากเม่ือ
พิจารณารายด้านพบว่าค่าเฉลี่ยท่ีมีผลต่อความต้องการด้านราคามากท่ีสดุคือราคาเหมาะสมด้าน













การตลาด ประกอบด้วยด้านสินค้า ราคา สถานท่ีจดัจ าหน่าย ส่งเสริมการตลาดมีความสมัพนัธ์กับ
การตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตแตกตา่งกนั  
 วิโรจน์ภู่บึงพร้าว (2555) ได้ท าการวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของ
นักศึกษาในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยเก่ียวกับลักษณะประชากรของของนักศึกษาใน
กรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือนักศึกษาใน
กรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด 400 คนเป็นเพศชาย 160 คนคิดเป็นร้อยละ 40 เป็นเพศหญิง 260 
คนคิดเป็นร้อยละ 60 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอายุ 25-29 ปีคิดเป็นร้อยละ 34.5 มีการศกึษาในระดบั
ปริญญาตรี 206 คิดเป็นร้อยละ 51.5 ศึกษาในคณะบริหารธุรกิจ 154 คนคิดเป็นร้อยละ 38.5 มี
รายได้ต่อเดือนมากกว่า 12000บาท 287 คนคิดเป็นร้อยละ 71.8พฤติกรรมการซือ้สินค้าและบริการ
ทางอินเทอร์เน็ตกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครัง้นีค้ือนกัศึกษาในกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด  
400 คนพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าประเภทจับต้องได้ท่ีกลุ่มตัวอย่างเลือกมากท่ีสุดเป็นเสือ้ผ้า
ส าเร็จรูปจ านวน 77 คนคิดเป็นร้อยละ 19.3 รองลงมาเป็นอปุกรณ์กีฬาจ านวน 65 คนคิดเป็นร้อยละ 
16.3 ส่วนพฤติกรรมการเลือกซือ้สินค้าประเภทท่ีจับต้องไม่ได้สูงสุดเป็นดาวน์โหลดเพลง /ริงโทน
จ านวน154 คนคิดเป็นร้อยละ 38.5 รองลงมาเป็นดาวน์โหลดภาพยนตร์/MV/วีดีโอคลิปจ านวน 65 
คนคิดเป็นร้อยละ 16.3 ต่อมาเป็นพฤติกรรมการเลือกใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตกลุ่มอ่ืนๆมีมากท่ีสดุ
จ านวน 127 คนคิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาเป็นจองโรงแรง/ท่ีพักจ านวน 110 คนคิดเป็นร้อยละ 
27.5ส่วนพฤติกรรมการช าระเงินการสัง่ซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกมากท่ีสดุ




นกัศกึษาในกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด 400 คน (1) ระยะเวลาท่ีท่านใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวนั
สงูสดุอยู่ท่ี 2-4 ชัว่โมงจ านวน 219 คนคิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมาอยู่ท่ี 5-7 ชัว่โมงจ านวน143คน
คิดเป็นร้อยละ 35.8 (2) สถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุกลุ่มตวัอย่างเลือกท่ีจะใช้อินเทอร์เน็ตท่ีบ้าน
มากท่ีสดุจ านวน 148 คนคิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาเป็นท่ีสาธารณะจ านวน 99คนคิดเป็นร้อยละ 
24.8 ปัญหาการซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของนักศึกษาในกรุงเทพมหานครกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน
การศึกษาครัง้นีค้ือนักศึกษาในกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด  400 คน (1) การพบปัญหาการซือ้
สนิค้าทางอินเทอร์เน็ตกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่พบปัญหาเร่ืองต้องโอนเงินก่อนลว่งหน้าเป็นเวลานานสงู
ท่ีสดุจ านวน 119 คนคิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาเป็นปัญหาต้องเป็นสมาชิกเท่านัน้จึงจะซือ้สินค้า
ได้จ านวน 110คนคิดเป็นร้อยละ 27.5 (2) ปัญหาขณะเข้าใช้บริการในเว็บไซต์ขายสินค้ากลุม่ตวัอยา่ง
พบปัญหาบริการล่าช้ามากท่ีสดุจ านวน 179 คนคิดเป็นร้อยละ 44.8 รองลงมาสัง่ซือ้แล้วแต่สินค้าไม่
พร้อมส่งจ านวน 95 คนคิดเป็นร้อยละ 23.8 (3) ปัญหาการค้นหาสินค้า(Search) ในเว็บไซต์ขาย
สินค้ากลุ่มเป้าหมายพบปัญหาข้อมูลของสินค้าน้อยเกินไปสูงท่ีสุดจ านวน  148 คนคิดเป็นร้อยละ 
37.0 รองลงมาเป็นปัญหาใช้เวลาค้นหานานจ านวน 128 คนคิดเป็นร้อยละ32.0 (4) ปัญหาการแจ้ง
ข้อมูลของสินค้าในเว็บไซต์ขายสินค้ากลุ่มเป้าหมายพบปัญหาการไม่ปรับปรุงข้อมูลของสินค้าใน
ปัจจบุนัสงูท่ีสดุจ านวน 172คนคิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาเป็นปัญหาไม่แจ้งสินค้าท่ีตกรุ่นและเลิก
ผลิตไปแล้ว120 คนคิดเป็นร้อยละ 30.0 (5) ปัญหารายละเอียดของสินค้าในเว็บไซต์ขายสินค้าท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างพบบ่อยท่ีสดุคือปัญหารายละเอียดไม่ชดัเจนจ านวน 118 คนคิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมา
เป็นปัญหาไม่มีท่ีอยู่ของร้าน/บริษัทจ านวน 96 คนคิดเป็นร้อยละ24.0 (6) ปัญหาการเปรียบเทียบ
สนิค้าในเว็บไซต์ท่ีกลุม่ตวัอย่างพบบอ่ยท่ีสดุคือปัญหาไมส่ามารถทดลองสินค้าได้จ านวน 170 คนคิด
เป็นร้อยละ 42.5 รองลงมาปัญหาวัสดุสินค้าไม่ตรงกับรูปจ านวน  99 คนคิดเป็นร้อยละ 24.8 (7) 
ปัญหารูปภาพ/สญัลกัษณ์ของสินค้าในเว็บไซต์ขายสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างพบมากท่ีสุดคือปัญหารูป
สินค้าน้อยไปไม่หลากหลายจ านวน  155 คนคิดเป็นร้อยละ 38.8 รองลงมาเป็นปัญหาไม่ชัดเจน
จ านวน102 คนคิดเป็นร้อยละ 25.5 (8) ปัญหาของการให้บริการของเว็บไซต์ขายสินค้าท่ีกลุม่ตวัอยา่ง
พบมากท่ีสุดคือปัญหาสินค้าในเว็บไซต์มีให้เลือกน้อยเกินไปจ านวน  161 คนคิดเป็นร้อยละ 40.3 
รองลงมาเป็นปัญหาเว็บไซต์คิดค่าบริการขนส่งแพงเกินไปจ านวน156 คนคิดเป็นร้อยละ 39.0 (9) 
ปัญหาการให้บริการหลงัการขายของเว็บไซต์ขายสินค้าท่ีกลุ่มตวัอย่างพบมากท่ีสุดคือปัญหาการ
เปลี่ยนสินค้าไม่ได้ในกรณีสินค้ามีปัญหาจ านวน 161 คนคิดเป็นร้อยละ 40.3 รองลงมาเป็นปัญหาใช้
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เวลานานในการติดต่อกลบัจ านวน 89 คนคิดเป็นร้อยละ 22.3 (10) ปัญหาการใช้งานอินเทอร์เน็ตท่ี
กลุ่มตัวอย่างพบมากท่ีสุดคือปัญหาด้านความเร็วของอินเทอร์เน็ตมีการดาวน์โหลดข้อมูลล่าช้า
จ านวน 195 คนคิดเป็นร้อยละ 48.8 รองลงมาเป็นปัญหาด้านสญัญาณอินเทอร์เน็ตไม่ครอบคลมุทกุ
พืน้ท่ีจ านวน 124 คนคิดเป็นร้อยละ 31.0ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานครพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ตดัสินใจอยู่ในระดบัปาน
กลางเหตผุลท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายในการเดินทางเป็นเหตผุลหลกัท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการตดัสินใจมากท่ีสดุ













   
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวัย
ท างาน  เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey  Research)  โดยใช้วิธีการเก็บข้อมลูด้วยแบบสอบถาม 












ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ ได้แก่  คนวยัท างาน ท่ีใช้อินเตอร์เน็ตในการเลือก
ซือ้สินค้า ผา่น Facebook, Line,Instagram  
 
3.1.2 กลุ่มตวัอย่าง 
ในการก าหนดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั เน่ืองจากผู้วิจยัไม่ทราบจ านวนประชากร
ผู้หญิงและผู้ชายวยัท างาน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  จึงใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างผู้หญิงและผู้ชายวยั
ท างาน  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยสามารถค านวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างได้จากสมการ  ดงันี ้
(กลัยา วาณิชย์บญัชา,2554 : 72) 
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การก าหนดขนาดของจ านวนตวัอยา่ง  (Sample  Size) 





  เม่ือ n แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
   N แทน  ระดบัความเช่ือมัน่ 
  E แทน  ความคลาดเคลื่อนท่ียอมให้เกิดขึน้ของกลุม่ตวัอยา่ง 
ยอมรับได้คือ 5% = 0.05 
     




     = 384.16 
 
จากการค านวณขนาดของกลุม่ตวัอยา่งเท่ากบั  384.16 ตวัอย่าง  แตเ่พิ่มความน่าเช่ือถือ
การศกึษาครัง้นี ้ จงึใช้ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง  400 ตวัอยา่ง      
 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีได้จากกรค านวณเท่ากับ  400 คน ส าหรับขัน้ตอนการเลือก
กลุม่ตวัอย่างนัน้ผู้วิจยัใช้การสุม่ตวัอย่างแบบวิธี Snowboll Sampling โดยกระจายแบบสอบถาม








เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ คือ  แบบสอบถามท่ีผู้วิจยัสร้างขึน้  ซึง่พฒันาจากเอกสาร
และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง  ลกัษณะแบบสอบถามปลายเปิดและปลายปิด  โดยประกอบด้วย 3 
ตอน  ดงันี ้
ตอนท่ี 1  ปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล  ได้แก่  เพศ  อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้  
เวลาในการใช้อินเตอร์เน็ต/วนั แบบสอบถามเป็นแบบก าหนดให้เลือกตอบ  (Check List) 
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ (People) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (Process) และด้านดัชนีชีคุ้ณภาพการบริการ (Physical Evidence) จ านวน 21 ข้อ 
โดยแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีทัง้หมด 5 
ระดบั ดงันี ้
ระดบั  5 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลมากท่ีสดุ 
 ระดบั  4 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลมาก 
 ระดบั  3 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลปานกลาง 
 ระดบั  2 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลน้อย 
 ระดบั  1 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีมีผลน้อยท่ีสดุ 
น าผลท่ีได้มาวิเคราะห์หาคา่เฉลี่ย (Mean : X) และสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พร้อม
ทัง้ก าหนดเกณฑ์ในการแปลความหมายของค่าเฉลี่ย โดยแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี(้อ านาจ  วงัจีน  
และพรรณี  บญุสยุา,25-48) 
 
คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ  =5 – 1  = 0.80 
  จ านวนชัน้   5 
 
คา่เฉลี่ย 4.21 – 5.00หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลมากท่ีสดุ 
 คา่เฉลี่ย 3.41 – 4.20หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลมาก 
 คา่เฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลปานกลาง 
 คา่เฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลน้อย 
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 คา่เฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดมีผลน้อยท่ีสดุ 
 
ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ 
 
3.3  การสร้างเคร่ืองมือและคุณภาพเคร่ืองมือ 
 ในการสร้างเคร่ืองมือท่ีวิจัยใช้ในการวิจัย และพัฒนาเคร่ืองมือ ท่ีใช้ในการวิจัยให้มี
คณุภาพ ผู้วิจยัได้ด าเนินการตามล าดบัขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้
 3.3.1  การศกึษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี จากเอกสารด้านวิจยั และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
เพื่อน ามาเป็นแนวทางในการสร้างเคร่ืองมือแบบสอบถาม 
 3.3.2  แบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ได้น าไปให้อาจารย์ท่ีปรึกษาตรวจสอบความถกูต้องและ
ครอบคลุมในเนือ้หา และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อท าการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถาม 
 3.3.3  น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญ  3 ท่าน 
เพื่อพิจารณาความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามกับเนือ้หาของงานวิจยัเพื่อท าการปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถาม 
 3.3.4  น าผลวิเคราะห์คณุภาพตามแนวคิดของผู้ เช่ียวชาญมาปรึกษาอาจารย์ท่ีปรึกษา
ให้ได้แบบสอบถาม เพื่อปรับปรุงแก้ไขให้ได้แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาวิเคราะห์คณุภาพ 
โดยหาคา่ IOC (Item – Objective Congruence Index) ความสอดคล้องของเนือ้หาแล้วเลือกข้อ
ท่ีมีคา่ IOC มากกวา่ 0.5 ขึน้ไป ค านวณจากสตูร 
 




 เม่ือ IOC แทน ดชันีคามสอดคล้องระหวา่งข้อความถามกบัเนือ้หา 
    𝛴𝑅 แทน ผลรวมของคะแนนความคิดของผู้ เช่ียวชาญเนือ้หา 
      ทัง้หมด 




 โดยผู้ เช่ียวชาญจะประเมินด้วยคะแนน 3 ระดบั 
    1 = สอดคล้อง 
    0 = ไม่แน่ใจ 
    -1 = ไม่สอดคล้อง 
 
3.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การเก็บรวบรวมข้อมลู ผู้วิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมด้วยตนเอง ดงันี ้
3.4.1  แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary Data) โดยศกึษาค้นคว้าจากต ารา เอกสาร 
ทางวิชาการ วารสาร บทความ เว็บไซต์ และงานวิจยัตา่งๆ ที่เก่ียวข้อง 
3.4.2  ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) โดยได้จากการน าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้ไป 
เก็บรวบรวมข้อมลู สอบถามคนวยัท างานท่ีซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต จ านวน 400 คน โดยผู้วิจยั
ได้ขอความร่วมมือผู้ตอบแบบสอบถามไปยงัผู้ ใช้บริการเฟสบุ๊ค,ไลน์,อินสตาร์แกรม และติดตาม
รวบรวมน าแบบสอบถามกลบัคืน จากนัน้น าแบบสอบถามไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติตอ่ไป 
 
3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจยัได้น าข้อมลูจากแบบสอบถามไปประมวลผล และวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป
ทางคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ ดงันี ้
 1) การศกึษาด้านปัจจยัสว่นบคุคล สถิติท่ีใช้วิเคราะห์ข้อมลู คือ สถิติเชิง 
พรรณนา (Descriptive Statistics) คือการอธิบายลกัษณะทั่ว ๆ ไปของข้อมูลท่ีเก็บรวบรวมได้
โดยน าเสนอเป็นตารางแสดงค่าความถ่ี  และร้อยล่ะของข้อมลูปัจจยัส่วนบุคคล  และศึกษาการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของผู้หญิงและผู้ชายวยัท างาน  
 2) สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) โดยใช้ t-test F-test เม่ือพบนยัส าคญั 






ท างาน ผู้ วิจยัได้น าผลท่ีได้จากการเก็บแบบสอบถามมาวิเคราะห์และน าเสนอผลการวิเคราะห์






n แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
X  แทน คา่เฉลี่ย 
S.D. แทน สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน 
* แทน นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** แทน นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
Wald แทน  คา่สถิติท่ีใช้ในการทดสอบกลุม่ตวัอยา่ง 
Df แทน องศาอิสระ 
Sig  แทน คา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิF-test 
SSR  แทน ผลบวกของความผนัแปรท่ีเกิดจากปัจจยัท่ี 1 ท่ีมีองศาอิสระ (r-1) 
SSC  แทน ผลบวกของความผนัแปรท่ีเกิดจากปัจจยัท่ี 2 ท่ีมีองศาอิสระ (c-1) 
SSRC  แทน ผลบวกของความผนัแปรท่ีเกิดจากอทิธิพลร่วมของปัจจยัท่ี 1  และ 2  
  ท่ีมีองศาอิสระ (r-1)(c-1) 
SSE  แทน ผลบวกของความคลาดเคลื่อนยกก าลงัสอง ท่ีมีองศาอิสระ rc(n-1) 




4.2  ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
ผู้วิจยัจะน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู  โดยน าเสนอเป็นตาราง  ประกอบด้วยผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู 3 ตอน  ดงันี ้
ตอนท่ี 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมลูปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผล 
                                 ตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนท างาน  
ตอนท่ี 3  การทดสอบสมมตฐิาน 
ตอนท่ี 4  ข้อเสนอแนะปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต  
ของคนวยัท างาน  
 
ตอนที่ 1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน  ประกอบด้วยรายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับเพศ  อายุ  สถานภาพ  
อาชีพ  รายได้  มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 4.1  จ านวน  และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคล  จ าแนกตามเพศ  (n  =  400) 
 
เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 196 49.00 
หญิง 204 51.00 
รวม 400 100 
 จากตาราง 4.1  พบว่า  เพศของผู้ตอบแบบสอบถามเร่ืองการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน  ส่วนใหญ่มีจ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  ส่วนใหญ่มี
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จ านวนเพศหญิงมากกว่าเพศชาย จ านวน 400 คน  เป็นเพศหญิงจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 
51 เพศชายจ านวน  คิดเป็นร้อยละ 49 
 
ตาราง 4.2  จ านวน  และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคล  จ าแนกตามอาย ุ (n  =  400) 
 
อายุ จ านวน ร้อยละ 
20 - 30 ปี 203 50.75 
31 - 40 ปี 172 43.00 
41 - 50 ปี 18 4.50 
51 ปีขึน้ไป 7 1.75 
รวม 400 100 
 จากตาราง 4.2  พบว่า  อายุของผู้ตอบแบบสอบถามเร่ืองการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานจ านวนมากท่ีสุด  คือ  อายุ 20 - 30 ปี  จ านวน 203 คน  คิด
เป็นร้อยละ 50.75  รองลงมา  คือ  อาย ุ31 - 40 ปี  จ านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43  อาย ุ41- 
50 ปี  จ านวน 18 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.50  และอายุ 51 ปีขึน้ไป  จ านวน7 คน คิดเป็นร้อยละ 
0.75  ตามล าดบั 
ตาราง 4.3  จ านวน  และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคล  จ าแนกตามสถานภาพ  (n  =  400) 
 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 298 74.50 
สมรส 73 18.25 
หม้าย 19 4.75 
หยา่/แยกกนัอยู ่ 10 2.50 
รวม 400 100 
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 จากตาราง 4.3  พบว่า  สถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถามเร่ืองการตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน จ านวนมากท่ีสดุ  คือ  สถานภาพโสด  จ านวน 298 คน  
คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมา  คือ  สถานภาพสมรส  จ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ 18.25
สถานภาพหม้าย  จ านวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.75  และสถานภาพหย่า/แยกกนัอยู่  จ านวน 
10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.50  ตามล าดบั 
 
ตาราง 4.4  จ านวน  และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคล  จ าแนกตามอาชีพ  (n  =  400) 
 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
บริษัทเอกชน 149 37.20 
รับราชการ 36 9.00 
รัฐวิสาหกิจ 15 3.80 
เจ้าของกิจการ 64 16.00 
พนกังานของรัฐบาล 73 18.20 
อ่ืน ๆ 63 15.80 
รวม 400 100 
 จากตาราง 4.4  พบว่า  อาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามเร่ืองการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้า
ทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน จ านวนมากท่ีสดุ  คือ  อาชีพบริษัทเอกชน  จ านวน 149 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.20  รองลงมา  คือ  อาชีพพนกังานของรัฐบาล  จ านวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 
18.20อาชีพเจ้าของกิจการ  จ านวน 64 คน  คิดเป็นร้อยละ 16.00 อาชีพอ่ืนๆ  จ านวน 63 คน  คิด
เป็นร้อยละ 15.80 อาชีพเจ้ารับราชการ  จ านวน 36 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.00 และอาชีพ







ตาราง 4.5  จ านวน  และร้อยละของข้อมลูสว่นบคุคล  จ าแนกตามรายได้  (n  =  400) 
 
รายได้ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกวา่เท่ากบั 20,000 บาท 199 49.80 
20,0001 – 30,000 บาท 91 31.70 
30,0001 – 40,000 บาท 79 27.50 
40,0001 – 50,000 บาท 27 9.40 
50,0001 บาทขึน้ไป 15 5.20 
รวม 400 100 
  
 จากตาราง 4.5  พบว่า  รายได้ของผู้ตอบแบบสอบถามเร่ืองการตดัสินใจเลือกซือ้สนิค้า
ทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างานหลกัสตูรบริหารธุรกิจดษุฎีบณัฑิต  ของคนวยัท างาน  จ านวน
มากท่ีสดุ  คือ  รายได้ 20,0001 – 30,000 บาท  จ านวน 91 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.70  รองลงมา  
คือ  รายได้ 30,0001 – 40,000 บาท  จ านวน 79 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.50 รายได้น้อยกว่า
เท่ากับ 20,000 บาท  จ านวน 75 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.10 รายได้ 40,0001 – 50,000 บาท  
จ านวน 27 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.40  และรายได้ 50,0001 บาทขึน้ไป  จ านวน 15 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 5.20  ตามล าดบั 
 
ตอนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของ
คนวยัท างาน  
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนท างาน ประกอบด้วยรายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์  












( X ) S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภณัฑ์  (Product) 4.13 0.452 ระดบัดีมาก 
2. ด้านราคา  (Price) 4.16 0.463 ระดบัดีมาก 
3. ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) 4.13 0.386 ระดบัดีมาก 
4. ด้านการสง่เสริมการตลาด  (Promotion) 4.13 0.422 ระดบัดีมาก 
ภาพรวม 4.13 0.430 ระดบัดีมาก 
  
 จากตาราง 4.6  พบว่า  ภาพรวมค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างานซึ่ง
ด้านท่ีมีคา่เฉลี่ยมากท่ีสดุ  คือ  ด้านราคามีคา่เฉลี่ย  4.16 รองลงมา  คือ  ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการ
สง่เสริมการตลาด  และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ย  4.13 ตามล าดบั  ซึง่ทกุด้านอยู่
ในระดบัดีมาก 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า  ทุกด้านมีค่าเฉลี่ยของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน  อยู่ในระดบัดี
มากทุกข้อ  เรียงล าดบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจากระดบัมากไปหาน้อยได้  ด้านราคา 
ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  และจากปัจจัย




ตาราง 4.7  คา่เฉลี่ยและสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด 
ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) 
 
ด้านผลิตภณัฑ์  (Product) 
ระดับความคดิเหน็ 
( X ) S.D. แปลผล 
1.  มีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย 4.02 0.857 ระดบัดีมาก 
2.  ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพท่ีดีกวา่ 4.24 0.741 ระดบัดีมาก 
3.  แบรนด์สนิค้าน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีนิยม 4.15 0.818 ระดบัดีมาก 
4.  เป็นสนิค้าท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆของกลุม่ผลติภณัฑ์ 4.21 0.821 ระดบัดีมาก 
5.  ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ 4.04 0.792 ระดบัดีมาก 
ภาพรวม 4.13 0.452  ระดับดีมาก 
  
 จากตาราง 4.7  พบว่า  ปัจจัยส่วนประสมทางด้านผลิตภัณฑ์  (Product)  มีค่าเฉลี่ย  
4.13  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.452 ซึ่งด้านผลิตภณัฑ์  (Product)  ท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  
คือ  ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพท่ีดีกว่า  มีค่าเฉลี่ย 4.24 รองลงมา  คือ  เป็นสินค้าท่ีอยู่อนัดบัต้นๆของ
กลุ่มผลิตภัณฑ์  มีค่าเฉลี่ย 4.21 แบรนด์สินค้าน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีนิยม   มีค่าเฉลี่ย 4.15
ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉลี่ย 4.04 และมีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย  มีค่าเฉลี่ย 












( X ) S.D. แปลผล 
1. มีการเปรียบเทียบราคาให้เห็นชดัเจน 4.21 0.824 ระดบัดีมากท่ีสดุ 
2. สามารถช าระคา่บริการได้หลายวิธี เช่น  
อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้โอนผ่านบัญชี
ธนาคาร  เงินสด  หรือบตัรเครดิต 
4.15 0.820 ระดบัดีมาก 
3. มีราคาแสดงให้เห็นชดัเจน 4.16 0.753 ระดบัดีมาก 
4. มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ 4.15 0.817 ระดบัดีมาก 
ภาพรวม 4.16 0.463 ระดับดีมาก 
  
 จากตาราง 4.8  พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ด้านราคา  มีค่าเฉลี่ย  4.16  
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.463  ซึง่ราคาท่ีมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสดุ  คือ  มีการเปรียบเทียบราคา
ให้เห็นชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.21  รองลงมา  คือ  มีราคาแสดงให้เห็นชัดเจน  มีค่าเฉลี่ย 4.16
สามารถช าระค่าบริการได้หลายวิธี  เช่น  อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้  โอนผ่านบญัชีธนาคาร  เงินสด  







( X ) S.D. แปลผล 
1. เป็นเว็บไซด์ท่ีมีสนิค้าแตง่ตา่งจากเว็บไซด์อ่ืนๆ 4.14 0.834 ระดบัดีมาก 
2. เป็นเว็บไซต์ท่ีมีความนิยม และเข้าถึงได้ง่าย 4.10 0.851 ระดบัดีมาก 




ตารางท่ี 4.9 (ตอ่) 
 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ระดับความคดิเหน็ 
( X ) S.D. แปลผล 
4. เป็นเว็บไซด์ท่ีมีสนิค้าแตง่ตา่งจากเว็บไซด์อ่ืนๆ 4.14 0.834 ระดบัดีมาก 
5. เป็นเว็บไซต์ท่ีมีความนิยม และเข้าถึงได้ง่าย 4.10 0.851 ระดบัดีมาก 
6. สะดวกตอ่การเลือกซือ้ 4.15 0.805 ระดบัดีมาก 
7. ผู้ซือ้และผู้ขายตดิตอ่กนัได้ง่าย สะดวก           
และรวดเร็ว 
4.17 0.787 ระดบัดีมาก 
8. มีความเช่ือมัน่วา่ได้รับสินค้าแน่นอน 4.10 0.808 ระดบัดีมาก 
9. การจดัสง่สนิค้าได้ตรงตอ่เวลา 4.17 0.811 ระดบัดีมาก 
10. สามารถสัง่ซือ้ได้ 24 ชัว่โมง 4.10 0.824 ระดบัดีมาก 
ภาพรวม 4.13 0.386 ระดับดีมาก 
 
 จากตาราง 4.9  พบว่า  ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  
มีค่าเฉลี่ย  4.13  และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.386  ซึ่งด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  ท่ีมี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด  คือ  การจัดส่งสินค้าได้ตรงต่อเวลา  และผู้ ซือ้และผู้ ขายติดต่อกันได้ง่าย 
สะดวก และรวดเร็ว  มีคา่เฉลี่ย 4.17  รองลงมา  คือ  สะดวกตอ่การเลือกซือ้  มีคา่เฉลี่ย 4.15 เป็น
เว็บไซด์ท่ีมีสินค้าแต่งต่างจากเว็บไซด์อ่ืนๆ  มีค่าเฉลี่ย 4.14 และเป็นเว็บไซต์ท่ีมีความนิยม และ
เข้าถึงได้ง่ายสามารถสัง่ซือ้ได้ 24 ชั่วโมง  และมีความเช่ือมั่นว่าได้รับสินค้าแน่นอนมีค่าเฉลี่ย 










( X ) S.D. แปลผล 
1. มีการเสนอสทิธิพิเศษท่ีลกูค้าเห็นได้ชดัเจน 4.13 0.823 ระดบัดีมาก 
2. รับสิทธิประโยชน์จากการบอกตอ่ 4.17 0.840 ระดบัดีมาก 
3. โปรโมชัน่ลดราคา พร้อมแจกของแถม 4.10 0.801 ระดบัดีมาก 
4. มีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดงึดดูลกูค้า สะดดุตา 4.10 0.839 ระดบัดีมาก 
5. มี เว็บไซต์แนะให้ ข้อมูลชัดเจน ทันสมัย และ
ครบถ้วน 
4.06. 0.823 ระดบัดีมาก 
6. ข้อมลูข่าวสารทนัสมยั 4.22 0.793 ระดบัดีมาก 
ภาพรวม 4.13 0.422 ระดับดีมาก 
  
 จากตาราง 4.10  พบว่า  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด  
มีคา่เฉลี่ย  4.13 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  0.422  ซึง่ด้านการส่งเสริมการตลาด  ท่ีมีค่าเฉลี่ย
มากท่ีสดุ  ข้อมลูข่าวสารทนัสมยั  มีคา่เฉลี่ย 4.22  รองลงมา  คือ  รับสิทธิประโยชน์จากการบอก
ต่อ  มีค่าเฉลี่ย 4.17 มีการเสนอสิทธิพิเศษท่ีลกูค้าเห็นได้ชดัเจน  มีค่าเฉลี่ย 4.13 มีการออกแบบ
เว็บไซต์ท่ีดงึดดูลกูค้า สะดดุตาและโปรโมชัน่ลดราคา พร้อมแจกของแถม  มีคา่เฉลี่ย 4.10 และมี











  ปัจจัยด้านประชากรของคนวัยท างานผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต
แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้การทดสอบโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น
อิสระกัน (Independent Sample t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทาง (Two-Way 
Analysis : Two-Way ANOVA) 
 
ตาราง 4.11 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของปัจจยัสว่นบคุคลท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สนิค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างานด้านผลิตภณัฑ์ 
 
Source SS df  MS F P 
เพศ .073 1 .073 .283 .595 
อาย ุ .243 2 .121 .474 .623 
สถานภาพ .171 1 .171 .666 .415 
อาชีพ 8.666 5 1.733 6.759 .000 
รายได้  1.453 4 .363 1.416 .228 
เพศ*อาย ุ 1.828 1 1.828 7.128 .000 
เพศ*อาชีพ 6.013 4 1.503 5.862 .000 
อาย*ุอาชีพ .001 1 .001 .004 .952 
อาชีพ*รายได้ 2.943 1 2.943 11.478 .001 
Error  92.840 357 .260   
Total 7677.000 400    
Corrected Total 116.698 399    
 
 จากตาราง 4.11 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางแสดงให้เห็นว่าผลรวมด้าน




เลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั (F อาชีพ (5,357) = 6.759, p > .05) แสดงให้เห็นว่า 
ผลรวมด้านผลิตภณัฑ์กับการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีอาชีพต่างกัน มีผลต่อ
ตดัสินใจแตกตา่งกนั แตผู่้ ท่ีมีเพศ อาย ุสถานภาพ และรายได้แตกตา่งกนั ไม่มีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั  
 ผลการทดสอบปฏิสมัพนัธ์ พบวา่ เพศกบัอาย ุ(F เพศ*อาย ุ(1,357) = 7.128, p<.05) มี
อิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าออนไลน์ด้านราคาอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  เพศกับ
อาชีพ (F เพศ*อาชีพ (4,357) = 1.503, p<.05) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 และอาชีพกับรายได้  (F อาชีพ * รายได้ 
(1,357) = 11.478, p<05) มีอิทธิพลต่อการเลือกตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 4.12 แสดงผลการเปรียบเทียบพหุคณูของปัจจยัส่วนบุคคล (อาย)ุ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ





















20-30 ปี  31-40 ปี .13* .052 .039 .01 .26 
 41-50 ปี  .35* .116 .012 .06 .63 
31-40 ปี 20-30 ปี -.13* .052 .039 -.26 -.01 
 41-50 ปี .21 .117 .193 -.07 .50 
41-50 ปี 20-30 ปี -.35* .116 .012 -.63 -.06 
 31-40 ปี -.21 .117 .193 -.50 .07 
 
 จากตาราง 4.12 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน




ตาราง 4.13 แสดงผลการเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล (อาชีพ) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ





















บริษัทเอกชน รับราชการ -.32* .094 .038 -.64 -.01 
 รัฐวิสาหกิจ .59* .137 .003 -1.04 -.13 
 เจ้าของกิจการ -.24 .076 .070 -.50 .01 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
.00 .072 1.00 -.25 .24 
 อ่ืน ๆ -.20 .076 .222 -.46 .05 
รับราชการ บริษัทเอกชน  .32* .094 .038 .01 .64 
 รัฐวิสาหกิจ -.26 .156 .728 -.78 .26 
 เจ้าของกิจการ .08 .105 .988 -.27 .43 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
.32 .103 .086 -.02 .67 
 อ่ืน ๆ .12 .106 .929 -.23 .48 
รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน  .59* .137 .003 .13 1.04 
 รับราชการ .26 .156 .728 -.26 .78 
 เจ้าของกิจการ .34 .145 .353 -.14 .83 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
.58* .144 .006 .10 1.06 
 อ่ืน ๆ .38 .145 .226 -.10 .87 































เจ้าของกิจการ บริษัทเอกชน  .24 .076 .070 -.01 .50 
 รับราชการ -.08 .105 .988 -.43 .27 
 เจ้าของกิจการ -.34 .145 .353 -.83 .14 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
.24 .087 .179 -.05 .53 
 อ่ืน ๆ .04 .090 .999 -.26 .34 
พนกังาน 
ของรัฐบาล 
บริษัทเอกชน  .00 .072 1.000 -.24 .25 
 รับราชการ -.32 .103 .086 -.67 .02 
 เจ้าของกิจการ -.58* .144 .006 -1.06 -.10 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
-.24 .087 .176 -.53 .05 
 อ่ืน ๆ -.20 .087 .394 -.49 .09 
อ่ืน ๆ บริษัทเอกชน  .20 .076 .222 -.05 .46 
 รับราชการ -.12 .106 .929 -.48 .23 
 เจ้าของกิจการ -.38 .145 .226 36 .10 
 พ นั ก ง า น ข อ ง
รัฐบาล 
-.04 090. .999 -.34 .26 
 อ่ืน ๆ .20 .087 .394 -.09 .49 
 
 
จากตาราง 4.13 พบวา่ การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างานจ าแนกตาม




ตาราง 4.14 แสดงการผลเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล(รายได้) ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ





















ต ่ากวา่ 20,000.- บาท 20,001-30,000 บาท .22* .060 .008 .04 .41 
 30,001-40,000 บาท .81* .101 .000 .50 1.12 
 40,001-50,000 บาท  -.07 .099 .974 -.38 .24 
 50,001 บาทขึน้ไป .15 .096 .677 -.15 .45 
20,001-30,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.22* .060 .008 -.41 -.04 
 30,001-40,000 บาท .59* .106 .000 .26 .91 
 40,001-50,000 บาท  -.29 .104 .096 -.62 .03 
 50,001 บาทขึน้ไป -.08 .102 .964 -.39 .24 
30,001-40,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000  บาท -.81* .101 .000 -1.12 -.50 
 20,001-30,000 บาท -.59* .106 .000 -.91 -.26 
 40,001-50,000 บาท  -.88* .132 .000 -1.29 -.47 
 50,001 บาทขึน้ไป -.66* .130 .000 -1.07 -.26 
40,001-50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท .07 .099 .974 -.24 .38 
 20,001-30,000 บาท .29 .104 .096 -.03 .62 
 30,001-40,000 บาท .88* .132 .000 .47 1.29 
 50,001 บาทขึน้ไป .22 .129 .586 -.18 .62 
50,001 บาทขึน้ไป ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.15 .096 .677 -.45 .15 
 20,001-30,000 บาท .08 .102 .965 -.24 .39 
 30,001-40,000 บาท .66* .130 .000 .26 1.07 
 40,001-50,000 บาท -.22 .129 .586 -.62 .18 
 
จากตาราง 4.14 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล (รายได้) แตกต่างกนัในภาพรวมด้านผลิตภณัฑ์ในเชิงบวก จ านวน 




สนิค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างานด้านราคา 
 
Source SS df  MS F P 
เพศ .520 1 .520 2.296 .131 
อาย ุ .897 2 .449 1.982 .139 
สถานภาพ 1.279 1 1.279 5.650 .018 
อาชีพ 2.242 5 .448 1.982 .081 
รายได้  1.501 4 .375 1.658 .159 
เพศ*อาย ุ .016 1 .016 .072 .789 
เพศ*อาชีพ 4.741 4 1.185 5.237 .000 
อาย*ุอาชีพ .072 0 .072 .320 .572 
อาชีพ*รายได้ .334 1 .334 1.477 .225 
Error  80.784 357 .226   
Total 8166.000 400  .  
Corrected Total 137.840 399    
 
 จากตาราง 4.15  พบว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพ (F เพศ *อาชีพ (4,357) = 
5.237, p <0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตด้านราคา








ตาราง 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล (อาย)ุ ท่ีมีผลการตดัสนิใจเลือก





















20-30 ปี  31-40 ปี -.07 .049 .319 -.19 .05 
 41-50 ปี  .02 .109 .983 -.25 .29 
31-40 ปี 20-30 ปี .07 .049 .319 -.05 .19 
 41-50 ปี .09 .110 .692 -.18 .36 
41-50 ปี 20-30 ปี -.02 .109 .983 -.29 .25 
 31-40 ปี -.09 .110 .692 -.36 .18 
 
 จากตาราง 4.16 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน



























บริษัทเอกชน รับราชการ -.26 .088 .123 -.56 .03 
 รัฐวิสาหกิจ -.48* .129 .019 -.91 -.05 
 เจ้าของกิจการ -.22 .071 .078 -.46 .01 
 พนกังานของรัฐบาล -.36* .068 .000 -.59 -.14 
 อ่ืน ๆ -.09 .071 .900 -.33 .15 
รับราชการ บริษัทเอกชน  .26 .088 .123 -.03 .56 
 รัฐวิสาหกิจ -.22 .146 .821 -.71 .27 
 เจ้าของกิจการ .04 .099 1.000 -.30 .37 
 พนกังานของรัฐบาล -.10 .097 .954 -.43 .22 
 อ่ืน ๆ .17 .099 .708 -.16 .50 
รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน  .48* .129 .019 .05 .91 
 รับราชการ .22 .146 .821 -.27 .71 
 เจ้าของกิจการ .25 .136 .633 -.20 .71 
 พนกังานของรัฐบาล .12 .135 .981 -.34 .57 
 อ่ืน ๆ .39 .137 .158 -.07 .84 
เจ้าของกิจการ บริษัทเอกชน  .22 .071 .078 -.01 .46 
 รับราชการ -.04 .099 1.000 -.37 .30 
 เจ้าของกิจการ -.25 .136 .633 -.71 .20 
 พนกังานของรัฐบาล -.14 .081 .720 -.41 .13 






























บริษัทเอกชน  .36* .068 .000 .14 .59 
 รับราชการ .10 .097 .954 -.22 .43 
 เจ้าของกิจการ -.12 .135 .981 -.57 .34 
 พนกังานของรัฐบาล .14 .081 .720 -.13 .41 
 อ่ืน ๆ .27 .082 .052 .00 .55 
อ่ืน ๆ บริษัทเอกชน  .09 .071 .900 -.15 .33 
 รับราชการ -.17 .099 .708 -.50 .16 
 เจ้าของกิจการ -.39 .137 .158 -.84 .07 
 พนกังานของรัฐบาล -.13 .084 .772 -.42 .15 
 อ่ืน ๆ -.27 .082 .052 -.55 .00 
 
จากตาราง 4.17 พบวา่ การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน
จ าแนกตามปัจจยัสว่นบคุคล แตกตา่งกนัในภาพรวมด้านผลิตภณัฑ์ในเชิงบวก จ านวน  2 คู ่  
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ต ่ากวา่ 20,000 บาท 20,001-30,000 
บาท 
.15 .057 .138 -.03 .32 
 30,001-40,000 
บาท 
.36* .095 .006 .07 .65 
 40,001-50,000 
บาท  
.33* .093 .013 .05 .62 
 50,001 บาทขึน้ไป -.06 .091 .983 -.34 .22 
20,001-30,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.15 .057 .138 -.32 .03 
 30,001-40,000 
บาท 
.21 .099 .341 -.10 .52 
 40,001-50,000 
บาท  
.18 .098 .470 -.12 .49 
 50,001 บาทขึน้ไป -.21 .096 .323 -.50 .09 
30,001-40,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000  บาท -.36* .095 .006 -.65 -.07 
 20,001-30,000 
บาท 
-.21 .099 .341 -.52 .10 
 40,001-50,000 
บาท  
-.03 .124 1.000 -.41 .36 
 50,001 บาทขึน้ไป -.42* .122 .021 -.80 -.04 
40,001-50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000  บาท -.33* .093 .013 -.62 -.05 
 20,001-30,000 
บาท 
-.18 .098 .470 -.49 .12 
 30,001-40,000 
บาท 
.03 .124 1.000 -.36 .41 
 50,001 บาทขึน้ไป -.39* .121 .035 -.77 -.02 
48 
 






















40,001-50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000  บาท -.33* .093 .013 -.62 -.05 
 20,001-30,000 
บาท 
-.18 .098 .470 -.49 .12 
 30,001-40,000 
บาท 
.03 .124 1.000 -.36 .41 
 50,001 บาทขึน้ไป -.39* .121 .035 -.77 -.02 
 40,001-50,000 
บาท 
.39* .121 .035 .02 .77 
 
 จากตาราง 4.18 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน
จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล (รายได้)  แตกต่างกนัในภาพรวมด้านราคาทัง้ในเชิงลบและเชิงบวก 














ทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างานด้านการจดัจ าหน่าย 
 
Source SS df  MS F P 
เพศ .091 1 .091 .317 .574 
อาย ุ .303 2 .152 .531 .589 
สถานภาพ 1.717 1 1.717 6.014 .015 
อาชีพ 3.832 5 .766 2.685 .021 
รายได้  2.564 4 .641 2.245 .064 
เพศ*อาย ุ .010 1 .010 .034 .854 
เพศ*อาชีพ 2.621 4 .655 2.295 .059 
อาย*ุอาชีพ .015 1 .015 .052 .820 
อาชีพ*รายได้ .250 1 .250 .876 .350 
Error  101.910 357 .285   
Total 7823.000 400    
Corrected Total 122.938 399    
  
 จากตาราง 4.19 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนสองทางแสดงให้เห็นว่าผลรวมด้าน
การจดัจ าหน่าย ไม่มีผลท าให้การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนท างานจ าแนก
ตามปัจจยัสว่นบคุคล แตกตา่งกนัในภาพรวม มีเพียงปัจจยัด้านสถานภาพ และด้านอาชีพเท่านัน้
ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีแตกต่างกัน (F สถานภาพ (1,357) = 
1.717, p >.05) และ (F อาชีพ (5,357)  = .766, p>.05) แสดงให้เห็นว่า ผลรวมด้านการจัด
จ าหน่ายกบัการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีมีสถานภาพ และอาชีพตา่งกนั มีผลต่อ
ตดัสินใจแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญั แต่ผู้ ท่ีมีเพศ อายุ และรายได้แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญั 
 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศ อายุ อาชีพ รายได้ พบว่า เพศ  อายุ อาชีพ รายได้ ไม่ มี
ความสมัพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั   




ตาราง 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบพหุคณูของปัจจยัส่วนบุคคล (อาย)ุ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ





















20-30 ปี  31-40 ปี .02 .055 .951 -.12 .15 
 41-50 ปี  -.19 .122 .316 -.49 .11 
31-40 ปี 20-30 ปี -.02 .055 .951 -.15 .12 
 41-50 ปี -.20 .123 .258 -.51 .10 
41-50 ปี 20-30 ปี .19 .122 .316 -.11 .49 
 31-40 ปี .20 .123 .258 -.10 .51 
 
 จากตาราง 4.20 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน




ตาราง 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบพหุคูณของปัจจัยส่วนบุคคล(อาชีพ) ท่ีมีผลการตดัสินใจ





















บริษัทเอกชน รับราชการ -.16 .099 .777 -.49 .18 
 รัฐวิสาหกิจ -.28 .145 .570 -.77 .20 
 เจ้าของกิจการ -.15 .080 .596 -.42 .11 
 พนกังานของรัฐบาล -.14 .076 .669 -.39 .12 
 อ่ืน ๆ .01 .080 1.000 -.25 .28 
รับราชการ บริษัทเอกชน  .16 .099 .777 -.18 .46 
 รัฐวิสาหกิจ -.13 .164 .988 -.68 .42 
 เจ้าของกิจการ .00 .111 1.000 -.37 .38 
 พนกังานของรัฐบาล .02 .109 1.000 -.34 .38 
 อ่ืน ๆ .17 .112 .801 -.20 .54 
รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน  .28 .145 .570 -.20 .77 
 รับราชการ .13 .164 .988 -.42 .68 
 เจ้าของกิจการ .13 .153 .981 -.38 .64 
 พนกังานของรัฐบาล .15. .151 .966 -.36 .65 
 อ่ืน ๆ .30 .153 .582 -.22 .81 
เจ้าของกิจการ บริษัทเอกชน  .15 .080 .596 -.11 .42 
 รับราชการ .00 .111 1.000 -.38 .37 
 เจ้าของกิจการ -.13 .153 .981 -.64 .38 
 พนกังานของรัฐบาล .02 .091 1.000 -.29 .32 







ตาราง 4.21 (ตอ่) 
 
 
จากตาราง 4.21 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างานจ าแนกตาม






























บริษัทเอกชน  .14 .076 .669 -.12 .39 
 รับราชการ -.02 .109 1.000 -.38 .34 
 เจ้าของกิจการ -.15 .151 .966 -.65 .36 
 พนกังานของรัฐบาล -.02 .091 1.000 -.32 .29 
 อ่ืน ๆ .15 .092 .749 -.16 .46 
อ่ืน ๆ บริษัทเอกชน  .-01 .080 1.000 -.28 .25 
 รับราชการ -.17 .112 .801 -.54 .20 
 เจ้าของกิจการ -.30 .153 .582 -.81 .22 
 พนกังานของรัฐบาล -.17 .095 .683 -.48 .15 
 อ่ืน ๆ -.15 .092 .749 -.46 .16 
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ตาราง 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัสว่นบคุคล (รายได้) ท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจ





















ต ่ากวา่ 20,000 บาท 20,001-30,000 บาท .04 .063 .985 -.16 .23 
 30,001-40,000 บาท .31 .106 .078 -.02 .64 
 40,001-50,000 บาท  .31 .105 .063 -.01 .64 
 50,001 บาทขึน้ไป .04 .102 .997 -.27 .36 
20,001-30,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.04 .063 .985 -.23 .16 
 30,001-40,000 บาท .27 .112 .208 -.07 .62 
 40,001-50,000 บาท  .28 .110 .182 -.06 .62 
 50,001 บาทขึน้ไป .00 .107 1.000 -.33 .34 
30,001-40,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.31 .106 .078 -.64 .02 
 20,001-30,000 บาท -.27 .112 .208 -.62 .07 
 40,001-50,000 บาท  .00 .139 1.000 -.43 .44 
 50,001 บาทขึน้ไป -.27 .137 .430 -.69 .16 
40,001-50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.31 .105 .063 -.64 .01 
 20,001-30,000 บาท .28 .110 .182 -.62 .06 
 30,001-40,000 บาท .00 .139 1.000 -.44 .43 
 50,001 บาทขึน้ไป -.27 .136 .402 -.69 .15 
50,001 บาทขึน้ไป ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.04 .102 .997 -.36 .27 
 20,001-30,000 บาท .00 .107 1.000 -.34 .33 
 30,001-40,000 บาท .27 .137 .430 -.16 .69 
 40,001-50,000 บาท .27 .136 .402 -.15 .69 
 
จากตาราง 4.22 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ของคนวยัท างาน






Source SS df  MS F P 
เพศ .836 1 .836 3.214 .074 
อาย ุ .507 2 .254 .975 .378 
สถานภาพ .136 1 .136 .525 .469 
อาชีพ 3.176 5 .635 2.443 .034 
รายได้  1.591 4 .398 1.530 .193 
เพศ*อาย ุ .000 1 .000 .001 .974 
เพศ*อาชีพ 1.356 4 .339 1.304 .268 
อาย*ุอาชีพ .353 1 .353 1.358 .245 
อาชีพ*รายได้ 2.081 1 2.081 8.000 .005 
Error  92.840 357 .260   
Total 7677.000 400    
Corrected Total 116.698 399    
  
 จากตาราง 4.23  พบว่าปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพ (F เพศ *อาชีพ (1,357) = 
8.000, p <0.05) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตด้านการส่งเสริม







ตาราง 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบพหคุณูปัจจยัส่วนบคุคล (อาย)ุ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือก





















20-30 ปี  31-40 ปี .06 .053 .527 -.07 .19 
 41-50 ปี  .04 .117 .937 -.24 .33 
31-40 ปี 20-30 ปี -.06 .053 .527 -.19 .07 
 41-50 ปี -.02 .118 .989 -.31 .27 
41-50 ปี 20-30 ปี -.04 .117 .937 -.33 .27 
 31-40 ปี .02 .118 .989 -.27 .31 
 
จากตาราง 4.24 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน




ตาราง 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบพหคุณูของปัจจยัส่วนบคุคล(อาชีพ) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ





















บริษัทเอกชน รับราชการ -.11 .095 .41 -.42 .21 
 รัฐวิสาหกิจ -.31 .138 .432 -.77 .16 
 เจ้าของกิจการ -.15 .076 .592 -.40 .11 
 พนกังานของรัฐบาล -.18 .073 .281 -.43 .06 
 อ่ืน ๆ -.26* .077 .039 -.52 -.01 
รับราชการ บริษัทเอกชน  .11 .095 .941 -.21 .42 
 รัฐวิสาหกิจ -.20 .157 .897 -.72 .32 
 เจ้าของกิจการ -.04 .106 1.000 -.40 .31 
 พนกังานของรัฐบาล -.08 .104 .990 -.43 .27 
 อ่ืน ๆ -.16 .107 .818 -.52 .20 
รัฐวิสาหกิจ  บริษัทเอกชน  .31 .138 .432 -.16 .77 
 รับราชการ .20 .157 .897 -.32 .72 
 เจ้าของกิจการ .16 .146 .947 -.33 .65 
 พนกังานของรัฐบาล .12 .145 .982 -.36 .61 
 อ่ืน ๆ .04 .147 1.000 -.45 .53 
เจ้าของกิจการ บริษัทเอกชน  .15 .076 .592 -.11 .40 
 รับราชการ .04 .106 1.000 -.31 .40 
 เจ้าของกิจการ -.16 .146 .947 -.65 .33 
 พนกังานของรัฐบาล -.04 .087 .999 -.33 .26 











 จากตาราง 4.25 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวยัท างาน






















บริษัทเอกชน  .18 .073 .281 -.06 .43 
 รับราชการ .08 .104 .990 -.27 .43 
 เจ้าของกิจการ -.12 .145 .982 -.61 .36 
 พนกังานของ
รัฐบาล 
.04 .087 .999 -.26 .33 
 อ่ืน ๆ -.08 .088 .973 -.37 .21 
อ่ืน ๆ บริษัทเอกชน  .26* .077 .039 .01 .52 
 รับราชการ .16 .107 .818 -.20 .52 
 เจ้าของกิจการ -.04 .147 1.000 -.53 .45 
 พนัก งานขอ ง
รัฐบาล 
.12 .091 .892 -.19 .42 
 อ่ืน ๆ .08 .088 .973 -.21 .37 
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ต ่ากวา่ 20,000 บาท 20,001-30,000 บาท .10 .061 .616 -.09 .29 
 30,001-40,000 บาท .31 .101 .050 .00 .63 
 40,001-50,000 บาท  .22 .100 .319 -.09 .53 
 50,001 บาทขึน้ไป .04 .097 .996 -.26 .34 
20,001-30,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.01 .061 .616 -.29 .09 
 30,001-40,000 บาท .21 .106 .398 -.11 .54 
 40,001-50,000 บาท  .12 .105 .867 -.21 .44 
 50,001 บาทขึน้ไป -.06 .102 .989 -.37 .26 
30,001-40,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.31 .101 .050 -.63 .00 
 20,001-30,000 บาท -.21 .106 .398 -.54 .11 
 40,001-50,000 บาท  -.10 .133 .971 -.51 .31 
 50,001 บาทขึน้ไป -.27 .131 .367 -.68 .13 
40,001-50,000 บาท ต ่ากวา่ 20,000 บาท -.22 .100 .319 -.53 .09 
 20,001-30,000 บาท -.12 .105 .867 -.44 .21 
 30,001-40,000 บาท .10 .133 .971 -.31 .51 
 50,001 บาทขึน้ไป -.18 .130 .768 -.58 .23 
50,001 บาทขึน้ไป ต ่ากวา่ 20,000  บาท -.04 .097 .996 -.34 .26 
 20,001-30,000 บาท .06 .102 .989 -.26 .37 
 30,001-40,000 บาท .27 .131 .367 -.13 .68 
 40,001-50,000 บาท .18 .130 .768 -.23 .58 
 
จากตาราง 4.26 พบว่า การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตของคนวัยท างาน





สรุปผล  อภปิรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 
 การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของ
คนท างาน  โดยอาศยักรอบแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจ และทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด ซึ่งจะกล่าวถึง วตัถุประสงค์ของการวิจยั สมมติฐานการวิจยั วิธีด าเนินการวิจัย 
สรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ตามล าดบั 
 วตัถุประสงค์การวิจัยนี ้เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของคนวยัท างานท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานและเพื่อศกึษาปัจจยัด้านประชากรท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจด้าน
ซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานสมมติฐานการวิจัย ปัจจยัด้านประชากรของคนวยั
ท างานผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตแตกต่างกนัโดยประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ี
ใช้ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เป็นกลุ่มตวัอย่างจากคนวยัท างาน  โดยใช้วิธีการการสุ่มตวัอย่างแบบ
วีธี Snowboll Sampling โดยกระจายแบบสอบถามผ่านทางอินเตอร์เน็ต โดยมีผู้ ท่ีให้ความ
ร่วมมือจะเข้าไปตอบแบบสอบถามออนไลน์ท่ีผู้วิจยัจดัท าไว้ จ านวน 400 คน   
 เค ร่ืองมือ ท่ี ใช้ ในการศึกษาวิจัย  และเก็บรวบรวม ข้อมูล เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เก่ียวกบัปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยั
ท างาน ซึง่มีทัง้หมด 3 ตอน โดยตอนท่ี 1 ปัจจยัพืน้ฐานสว่นบคุคล  ได้แก่  เพศ  อาย ุ สถานภาพ  
อาชีพ  รายได้  เวลาในการใช้อินเตอร์เน็ต /วัน แบบสอบถามเป็นแบบก าหนดให้เลือกตอบ  
(Check  list) ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัสว่นผสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจ
เลือกซือ้ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจดัจ าหน่าย (Place) ด้าน
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านพนักงานผู้ ให้บริการ (People) ด้านกระบวนการ
ให้บริการ (Process) และด้านดชันีชีค้ณุภาพการบริการ (Physical Evidence) โดยแบบสอบถาม
มีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งมีทัง้หมด 5 ระดบัคือ ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดท่ีมีผลมากท่ีสุด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลมาก  ปัจจัยส่วน





ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลน้อยท่ีสุด และตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะ เป็นค าถามปลายเปิด 
เพื่อให้บคุลากรได้แสดงความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเพิ่มเติม  
 ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีได้ท าการแก้ไขแล้วเสนอต่อผู้ทรงคณุวฒุิท่ีมีความเช่ียวชาญเพื่อ
พิจารณาความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามกับเนือ้หาของงานวิจัยเพื่อท าการปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถาม และน าแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณ์มาวิเคราะห์คุณภาพ โดยหาค่า IOC (Item – 
Objective Congruence Index) ความสอดคล้องของเนือ้หาแล้วเลือกข้อท่ีมีคา่ IOC มากกว่า 0.5 ขึน้
ไปจากนัน้จึงน าแบบสอบถามได้คา่ความเช่ือมัน่ไปท าเป็นแบบสอบถามออนไลน์เพื่อแจกแก่กลุม่
ตวัอยา่งจ านวน 400 คนตอ่ไป  
 การวิเคราะห์ข้อมูล  ผู้ วิจัยน าแบบสอบถามท่ีได้คืนมาทัง้หมดมาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม จากนัน้ได้ท าการประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลโดยโปรแกรม
ส าเร็จรูป โดยใช้ค่าสถิตในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ค่าแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( X ) 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) และสถิติเชิงอนุมาน (Two – way ANOVA) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ข้อมลูท่ีได้ สรุปได้ดงันี ้ 
 
5.1  สรุปผลการวจิัย 
 การวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของ
คนท างาน  สรุปผลการวิจยัดงันี ้
 5.1.1 การศึกษาปัจจยัด้านประชากร ของการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต 
ของคนวัยท างาน พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51 เพศชาย
จ านวน  คิดเป็นร้อยละ 49  โดยมีอายมุากท่ีสดุช่วงอายุ20 - 30 ปี  จ านวน 203 คน  คิดเป็นร้อย
ละ 50.75  รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ปี  จ านวน 172 คน  คิดเป็นร้อยละ 43อายุ 41- 50 ปี  
จ านวน 18 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.50.  และอาย ุ51 ปีขึน้ไป จ านวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 0.75สว่น
ใหญ่มีสถานภาพโสด  จ านวน 298 คน  คิดเป็นร้อยละ 74.50  รองลงมา คือ สถานภาพสมรส  
จ านวน 73 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.25  สถานภาพหม้าย  จ านวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 4.75  
และสถานภาพหย่า/แยกกันอยู่ จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.50ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสดุ  จ านวน 149 คน  คิดเป็นร้อยละ 37.20  รองลงมา  คือ  อาชีพพนกังาน





ร้อยละ 16.00  อาชีพอ่ืนๆ  จ านวน 63 คน  คิดเป็นร้อยละ 15.80  อาชีพเจ้ารับราชการ  จ านวน 
36 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.00  และอาชีพรัฐวิสาหกิจน้อยท่ีสุด  จ านวน 15 คน  คิดเป็นร้อยละ 
3.80  และมีรายได้ 20,0001 – 30,000 บาท  จ านวน 91 คน  คิดเป็นร้อยละ 31.70  รองลงมา  
คือ  รายได้ 30,0001 – 40,000 บาท มากท่ีสดุ  จ านวน 79 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.50  รายได้น้อย
กว่าเท่ากบั 20,000 บาท  จ านวน 75 คน  คิดเป็นร้อยละ 26.10  รายได้ 40,0001 – 50,000 บาท  
จ านวน 27 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.40  และรายได้ 50,0001 บาทขึน้ไป  จ านวน 15 คน  คิดเป็น
ร้อยละ 5.20 
 5.1.2 ศกึษาปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต ของของคนวัยท างานในภาพรวม  ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก ( X =4.13, S,D, = 0.430)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้าน
ราคามีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก ( X =4.16, S,D, = 
0.463)รองลงมา  คือ  ด้านผลิตภณัฑ์ สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เน็ต อยู่ใน
ระดบัมาก ( X  = 4.13, S.D. = 0.452) ด้านการสง่เสริมการตลาด สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สินค้าทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ( X  = 4.13, S.D. = 0.422)และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.13, S.D. 
= 0.386) อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  
   - ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผลการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างท่ีซือ้สินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวัยท างาน พบว่า  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานให้ความส าคญักบั  ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพท่ีดีกว่าอยู่ในระดบัมาก
ท่ีสดุ ( X  = 4.24, S.D. = 0.741)  รองลงมาได้แก่  เป็นสนิค้าท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆของกลุม่ผลติภณัฑ์ (
X  = 4.21, S.D. = 0.821) แบรนด์สินค้าน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีนิยม  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.15, 
S.D. = 0.818)  ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.04, S.D. = 0.792) และมี
ผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย  อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.02, S.D. = 0.857) 
   - ด้านราคา  (Price) ผลการวิ เคราะห์กลุ่มตัวอย่างท่ี ซื อ้สิน ค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวัยท างาน  พบว่า  ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวัยท างานกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคญักับมีการเปรียบเทียบราคาให้เห็น
ชัดเจนอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ( X  = 4.21, S.D. = 0.824) รองลงมา  ได้แก่  มีราคาแสดงให้เห็น





อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้  โอนผ่านบัญชีธนาคาร  เงินสด  หรือบตัรเครดิต  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 
4.15, S.D. = 0.820)  และมีราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.15, S.D. = 
0.817) 
   - ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place) ผลการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่างท่ีซือ้สินค้า
ผา่นทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานพบว่า  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัการจดัส่งสินค้าได้ตรงต่อเวลา อยู่ในระดบัมาก ( X  = 
4.17, S.D. = 0.811) และผู้ซือ้และผู้ขายติดต่อกนัได้ง่าย สะดวก และรวดเร็ว อยู่ในระดบัมาก  (
X  = 4.17, S.D. = 0.787) รองลงมา  คือ  สะดวกต่อการเลือกซือ้ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.15, 
S.D. = 0.805) เป็นเว็บไซด์ท่ีมีสินค้าแตง่ตา่งจากเว็บไซด์อ่ืนๆ  อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.14, S.D. 
= 0.834)เป็นเว็บไซต์ท่ีมีความนิยม และเข้าถึงได้ง่าย อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.10, S.D. = 
0.851)  สามารถสั่งซือ้ได้ 24 ชั่วโมง  อยู่ในระดับมาก ( X  = 4.10, S.D. = 0.824) และมีความ
เช่ือมัน่วา่ได้รับสินค้าแน่นอน  อยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.10, S.D. = 0.808)  
  -ด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion)ผลการวิเคราะห์กลุม่ตวัอยา่งท่ีซือ้สินค้า
ผา่นทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างานพบว่า  ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าผา่นทาง
อินเตอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งให้ความส าคญักบั  ข้อมลูข่าวสารทนัสมยั อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ  ( X  = 
4.22, S.D. = 0.793) รองลงมา  คือ  รับสิทธิประโยชน์จากการบอกต่อ อยู่ในระดบัมาก ( X  = 
4.17, S.D. = 0.840) มีการเสนอสิทธิพิเศษท่ีลกูค้าเห็นได้ชดัเจน  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.13, 
S.D. = 0.823)มีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดงึดดูลกูค้า สะดดุตาอยูใ่นระดบัมาก ( X  = 4.10, S.D. = 
0.839)โปรโมชัน่ลดราคา พร้อมแจกของแถม  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.10, S.D. = 0.801)และมี
เว็บไซต์แนะให้ข้อมลูชดัเจน ทนัสมยั และครบถ้วน  อยู่ในระดบัมาก ( X  = 4.06, S.D. = 0.823) 
ตามล าดบั   
 5.1.3 ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 4 ด้าน  พบว่า  ปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาดท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน 
มีความสัมพันธ์ระหว่างด้านผลิตภัณฑ์   (Product)  ด้านราคา  (Price)  ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย  (Place)  ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  มีความสมัพนัธ์กนัของส่วนประสม
ทางการตลาด  ทัง้ 4 ด้าน   
 5.1.4 ผลการทดสอบปฏิสมัพนัธ์ระหว่างเพศ อาย ุอาชีพ รายได้ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ





(1,357) = 7.128,  p>0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05  เพศกบัอาชีพ (F เพศ*อาชีพ (4,357) = 1.503, p>0.05) มี
อิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05อาชีพกับรายได้ (F อาชีพ * รายได้ (1,357) = 11.478, p>0.05)  มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้
สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวัยท างาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และอายุกับ
อาชีพ (F อาย*ุอาชีพ (1,357) = .004, p<0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต
ของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ส่วนด้านราคา พบว่า เพศกบัอาชีพ (F 
เพศ*อาชีพ (4,357) = 1.185,  p>0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคน
วยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05ด้านการจดัจ าหน่าย พบว่า ไม่มีความสมัพนัธ์
อยา่งมีนยัส าคญั  และด้านสง่เสริมการตลาด พบว่า อาชีพกบัรายได้  (F อาชีพ*รายได้ (1,357) = 
2.081,  p>0.05) มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวัยท างาน อย่างมี




วยัท างานท าให้ทราบถึง  สรุปผลการวิจยัดงันี ้
 5.2.1 การศึกษาปัจจยัด้านประชากร ของการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต 
ของคนวยัท างาน พบว่า  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงรองลงมาเป็นเพศชาย มีอายรุะหว่าง 20 - 30 ปี 
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 20,0001 – 30,000 บาท  
ซึง่สอดคล้องกบังานวิจัยของ วิโรจน์ภู่บงึพร้าว (2555) ได้ท าการวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซือ้สินค้า
ทางอินเทอร์เน็ตของนกัศกึษาในกรุงเทพมหานคร ซึง่พบวา่ ผลการวิจยัเก่ียวกบัลกัษณะประชากร
ของของนกัศึกษาในกรุงเทพมหานครท่ีซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ตกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา
ครัง้นีค้ือนกัศกึษาในกรุงเทพมหานครจ านวนทัง้หมด 400 คนเป็นเพศชาย 160 คนคิดเป็นร้อยละ 
40 เป็นเพศหญิง 260 คนคิดเป็นร้อยละ 60 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาย ุ25-29 ปีคิดเป็นร้อยละ 
34.5 มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 206 คิดเป็นร้อยละ 51.5 ศึกษาในคณะบริหารธุรกิจ 154 






อินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก  เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า 
ด้านราคาด้านผลิตภณัฑ์  ด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  มีค่าเฉลี่ย








อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่คือ 21.01 น. - 24.00 น.คิดเป็นร้อยละ 43.50 สถานท่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต
สว่นใหญ่ในท่ีพกัอาศยัจ านวน 288 คนคิดเป็นร้อยละ 72.00 รองลงมาคือท่ีท างานจ านวน83 คน
คิดเป็นร้อยละ 20.75 วตัถปุระสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ตสว่นใหญ่คือการหาข้อมลูข่าวสารจ านวน 
131 คนคิดเป็นร้อยละ 32.75 ผลการวิจัยเก่ียวกับวิธีการซือ้สินค้าและบริการทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์จากกลุม่ตวัอย่างพบว่าร้อยละของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจ าแนกตามวิธีการซือ้สินค้าและ
บริการทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดงันีป้ระเภทของสินค้าและบริการใดท่ีมีซือ้ผ่านทางเว็บไซต์
พาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์สว่นใหญ่คือการจองตัว๋เคร่ืองบินจ านวน102 คนคิดเป็นร้อยละ 25.50 การ
ซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายจ านวน 73 คนคิดเป็นร้อยละ18.25 วิธีการช าระเงินสว่นใหญ่คือการโอน
เงินเข้าบญัชีธนาคารจ านวน 209 คนคิดเป็นร้อยละ 52.3 รองลงมาคือการใช้บตัรเครดิตจ านวน 
148 คนคิดเป็นร้อยละ 37.0 วิธีการจัดส่งส่วนใหญ่คือส่งพัสดุด้วยบริการไปรษณีย์ของภาครัฐ
จ านวน 204 คนคิดเป็นร้อยละ51.00  
 5.2.3 ผลการวิจยัเก่ียวกบัปัจจยัของส่วนผสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้











คือราคาเหมาะสมด้านการจดัจ าหน่าย (place) พนกังานบริษัทเอกชนในกรุงเทพมหานครมีความ
ต้องการส่วนผสมทางการตลาดด้านการจดัจ าหน่ายซึง่มีอิทธิพลโดยรวมระดบัมากเม่ือพิจารณา
รายด้านพบว่าค่าเฉลี่ยท่ีมีผลต่อความต้องการด้านการจดัจ าหน่ายมากท่ีสดุคือการเข้าถึงการซือ้




 5.2.4 ผลการทดสอบปฏิสมัพนัธ์ระหว่างเพศ อาย ุอาชีพ รายได้ ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เลือกสนิค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน ด้านผลิตภณัฑ์ พบวา่ เพศกบัอาย ุมีอิทธิพลตอ่การ
เลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เพศกบั
อาชีพ มีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 อาชีพกับรายได้ มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และอายุกับอาชีพ มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้า                  
ทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ส่วนด้านราคา พบว่า 
เพศกบัอาชีพ มีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั0.05ด้านการจดัจ าหน่าย พบว่า ไม่มีความสมัพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั  และด้าน
สง่เสริมการตลาด พบว่า อาชีพกบัรายได้  มีอิทธิพลตอ่การเลือกซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เน็ตของคน
วยัท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ ยศนนัท์  วะรางคี 
(2554) ได้ท าการวิจัยเร่ืองการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าผ่านระบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (E- commerce) ผลการวิจยัพบวา่ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาวิจัยปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวัยท างาน 
ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะท่ีส าคญั ดงันี ้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัยครัง้นี ้ท าให้ทราบถึงระดับของส่วนประสมทางการตลาดของ 





ผลิตภณัฑ์  ด้านด้านการส่งเสริมการตลาด  และด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย  ให้ความพึงพอใจ
ต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผล
เพิ่มขึน้  สง่ผลตอ่การตดัสินใจในการตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตในระดบัตอ่ไป 
 5.3.2 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยั
ท างาน ในเขตกรุงเทพมหานครทัง้ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด พบว่าส่วนใหญ่คือปัจจยัด้านอาชีพ และรายได้ ซงึหากผู้ประการต้องการท่ีจะ
กระตุ้นยอดขายสินค้า เห็นควรใช้ปัจจัยด้านอาชีพ และด้านรายได้เข้ามาพิจารณาแบ่งกลุ่ม




คนวยัท างานท่ีจะเป็นประโยชน์มากยิ่งขึน้ในการท าวิจยัครัง้ต่อไป ผู้วิจยัจึงมีข้อเสนอแนะในการ
ท าวิจยั ดงันี ้ 
 5.4.1 ควรศึกษาวิจยักลุ่มตวัอย่างในเขตพืน้ท่ีต่าง ๆ แบบแยกพืน้ท่ี เพื่อเปรียบเทียบ
ผลการวิจยัวา่ในแตล่ะพืน้ท่ีมีความแตกตา่งกนัหรือไม ่
 5.4.2 ควรศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้ของนักศึกษาในระดบัปริญญาตรี  
น่าจะเป็นกลุม่ท่ีมีก าลงัทรัพย์ หรือมีความต้องการซือ้สินค้าผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
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 การหาคา่ดชันีความสอดคล้องของวตัถปุระสงค์ (Index of Item Objective 
Congruence : IOC) 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน 
สมมตฐิานของการวิจัย 
2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าทาง
อินเตอร์เน็ต ของคนวยัท างาน แตกตา่งกนั 
ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
1. ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจศกึษาตอ่  ได้แก่ 
(1) ด้านภาพลกัษณ์ของสินค้า (Product)  สินค้ามีช่ือเสียงได้รับการยอมรับ มีความ
















1.  ด้านภาพลักษณ์ผลิตภณัฑ์  (Product)  
       1.1  สนิค้ามีความแตกตา่ง     
       1.2  คณุภาพผลติภณัฑ์     
       1.3  ยี่ห้อผลิตภณัฑ์     
       1.4  เป็นสินค้าท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆของกลุม่ 
ผลิตภณัฑ์ 
    















ด้านราคา     
       2.1  ราคาถกูกวา่ท้องตลาด     
       2.2  สามารถช าระคา่บริการได้หลายวิธี  
เช่น  อินเทอร์เน็ต  โอนผา่นบญัชีธนาคาร   
เงินสด  หรือบตัรเครดิต 
    
       2.3  มีราคาแสดงให้เห็นชดัเจน     
       2.4  มีราคาท่ีเหมาะสมกบัคณุภาพ     
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place)     
       3.1  เป็นสินค้าท่ีหาซือ้ได้ยากตาม
ท้องตลาด 
    
3.2  เป็น web ท่ีเป็นท่ีนิยม     
3.3  สะดวกตอ่การเลือกซือ้     
3.4  ผู้ซือ้และผู้ขายตดิตอ่กนัได้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็ว 
    
        3.5 มีความเช่ือมัน่วา่ได้รับสินค้า
แน่นอน 
    
3.6 การจดัสง่สินค้าได้ตรงตอ่เวลา     
3.7ผู้ซือ้และผู้ขายตดิตอ่กนัได้ง่าย สะดวก 
และรวดเร็ว 
    
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด  
(Promotion) 
    
4.1  มีการเสนอสทิธิพิเศษท่ีลกูค้าเห็นได้
ชดัเจน 
    
       4.2  มีเพื่อน / รุ่นพ่ี / ญาต ิ/ คนรู้จกั / 
แนะน า 
    




+1 0 เหมาะสม 
-1 
อแนะ 
4.3มีโปรโมชัน่ลดราคา พร้อมแจกของแถม     
       4.4มีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดงึดดู
ลกูค้า สะดดุตา 
    
4.5มีเว็บไซต์  (Web  Site)  แนะให้ข้อมลู
ชดัเจน  ครบถ้วน 
    
4.6ข้อมลูข่าวสารและโฆษณาปรับปรุงอยู่
เสมอ 












**  ขอขอบพระคณุทกุท่านเป็นอยา่งสงู   

















แบบสอบถามท่ีจดัท าข้ึนน้ี  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจเลือกซือ้
สนิค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยัท างาน 
ลักษณะแบบสอบถาม  แบง่เป็น 3 สว่น  คือ 
 ตอนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ตอนท่ี 2  ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าทางอินเตอร์เน็ตของคนวยั
ท างาน 
 ตอนท่ี 3  ข้อเสนอแนะ   
 
การตอบแบบสอบถาม 
ข้อมลูท่ีได้รับจากท่านจะน าไปใช้ประโยชน์ในการท าวิจยัด้านวิชาการเท่านัน้  จึงใคร่ขอ
ความร่วมมือจากท่านได้โปรดแสดงความคิดเห็นอย่างเต็มท่ี  จริงใจ  ตรงไปตรงมา  และเป็น
อิสระ  เพ่ือความสมบรูณ์ของผลการวิจยั  โดยไมร่ะบช่ืุอและนามสกลุของท่านลงในแบบสอบถาม  
ค าตอบของท่านจะถือเป็นความลบัไม่มีผลผกูพนัใด ๆ  หรือไม่น ามาใช้ในทางท่ีจะเสียประโยชน์
ตอ่ท่านเป็นอนัขาด 
ผู้ วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณทุกท่านเป็นอย่างสูง  ท่ีได้กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  และขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงู  ท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามมา  
ณ  โอกาสนี ้
 
        ขอขอบพระคณุเป็นอยา่งสงู 








ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 




  ชาย      หญิง 
 
2) อาย ุ  
  20 - 30 ปี    31–40 ปี    
41 - 50 ปี    51 ปีขึน้ไป   
 
3) สถานภาพ    
  โสด      สมรส    
  หม้าย      หยา่ / แยกกนัอยู่ 
 
4) อาชีพ   
  บริษัทเอกชน     รับราชการ    
  รัฐวิสาหกิจ      เจ้าของกิจการ    
  พนกังานของรัฐบาล     อ่ืน ๆ  ระบ.ุ.............................. 
 
5) รายได้ 
  น้อยกวา่เท่ากบั 20,000 บาท 20,001 – 30,000 บาท  
30,001 – 40,000 บาท   40,001 – 50,000 บาท  
50,001 บาทขึน้ไป  
 









ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีต้องกับคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละด้าน
เพียงช่องเดียว  โดยมีเกณฑ์การพิจารณา  ดงันี ้
ระดบั5 หมายถึง ระดบัความส าคญัมากท่ีสดุ 
ระดบั4 หมายถึง ระดบัความส าคญัมาก 
ระดบั3 หมายถึง ระดบัความส าคญัปานกลาง 
ระดบั2 หมายถึง ระดบัความส าคญัน้อย 

















1.  ด้านผลิตภณัฑ์  (Product) 
       1.1  มีผลิตภณัฑ์ให้เลือกหลากหลาย      
       1.2  ผลิตภณัฑ์มีคณุภาพท่ีดีกวา่      
       1.3  แบรนด์สนิค้าน่าเช่ือถือ และเป็นท่ีนิยม      
       1.4  เป็นสินค้าท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆของกลุม่
ผลิตภณัฑ์ 
     
       1.5  ผลิตภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ      
2.  ด้านราคา  (Price) 
       2.1  มีการเปรียบเทียบราคาให้เห็นชดัเจน      
       2.2  สามารถช าระคา่บริการได้หลายวิธี  
เช่น  อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้  โอนผา่นบญัชี
ธนาคาร  เงินสด  หรือบตัรเครดติ 
     
       2.3  มีราคาแสดงให้เห็นชดัเจน      




















3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 
       3.1  เป็นเว็บไซด์ท่ีมีสนิค้าแตง่ตา่งจากเว็บ
ไซด์อ่ืนๆ 
     
3.2  เป็นเว็บไซต์ท่ีมีความนิยม และเข้าถึงได้
ง่าย 
     
3.3  สะดวกตอ่การเลือกซือ้      
3.4  ผู้ซือ้และผู้ขายตดิตอ่กนัได้ง่าย สะดวก และ
รวดเร็ว 
     
3.5 มีความเช่ือมัน่วา่ได้รับสินค้าแน่นอน      
3.6 การจดัสง่สินค้าได้ตรงตอ่เวลา      
3.7 สามารถสัง่ซือ้ได้ 24 ชัว่โมง      
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
       4.1  มีการเสนอสทิธิพิเศษท่ีลกูค้าเห็นได้
ชดัเจน 
     
       4.2  รับสิทธิประโยชน์จากการบอกตอ่       
4.3มีโปรโมชัน่ลดราคา พร้อมแจกของแถม      
       4.4มีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดงึดดูลกูค้า 
สะดดุตา 
     
4.5มีเว็บไซต์แนะให้ข้อมลูชดัเจน ทนัสมยั และ
ครบถ้วน 
     















**  ขอขอบพระคณุทกุท่านเป็นอยา่งสงู   




























































































































































รวม IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
1.  ด้านผลิตภัณฑ์  (Product) 
       1.1  มีผลิตภณัฑ์ให้เลือก
หลากหลาย 
0 +1 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
       1.2  ผลติภณัฑ์มีคณุภาพที่ดีกวา่ +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       1.3  แบรนด์สินค้าน่าเช่ือถือ และ
เป็นท่ีนิยม 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       1.4  เป็นสินค้าท่ีอยูอ่นัดบัต้นๆ
ของกลุม่ผลติภณัฑ์ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       1.5  ผลติภณัฑ์มีความน่าเช่ือถือ +1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
2.  ด้านราคา (Price) 
       2.1  มีการเปรียบเทียบราคาให้
เหน็ชดัเจน 
+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
       2.2  มีสามารถช าระคา่บริการได้
หลายวิธี  เช่น  อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้  
โอนผา่นบญัชีธนาคาร  เงินสด  หรือ
บตัรเครดิต 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       2.3  มีมีราคาแสดงให้เหน็ชดัเจน +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       2.4  มีราคาท่ีเหมาะสมกบั
คณุภาพ 











รวม IOC แปลผล 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 
3.  ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 
       3.1  เป็นเวบ็ไซด์ท่ีมีสินค้าแตง่
ตา่งจากเวบ็ไซด์อ่ืนๆ 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       3.2  เป็นเวบ็ไซต์ท่ีมีความนิยม 
และเข้าถงึได้ง่าย 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       3.3  สะดวกต่อการเลือกซือ้ +1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       3.4  ผู้ ซือ้และผู้ขายติดตอ่กนัได้
ง่าย สะดวก และรวดเร็ว 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.5 มีความเช่ือมัน่วา่ได้รับสนิค้า
แน่นอน 
+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
 3.6 การจดัสง่สินค้าได้ตรงต่อ
เวลา 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
3.7 สามารถสัง่ซือ้ได้ 24 ชัว่โมง +1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
       4.1  มีการเสนอสิทธิพิเศษท่ี
ลกูค้าเหน็ได้ชดัเจน 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       4.2  รับสทิธิประโยชน์จากการ
บอกตอ่  
+1 0 +1 2 0.67 ใช้ได้ 
       4.3  มีโปรโมชัน่ลดราคา พร้อม
แจกของแถม 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       4.4  มีการออกแบบเวบ็ไซต์ท่ี
ดงึดดูลกูค้า สะดดุตา 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 
       4.5  มีเวบ็ไซต์แนะให้ข้อมลู
ชดัเจน ทนัสมยั และครบถ้วน 
+1 +1 +1 3 1.00 ใช้ได้ 




























ช่ือ – นามสกุล  ศรัญญา  จ าปาทอง 
วัน  เดือน  ปี  เกิด 28พฤษภาคม2530 
ภมูิล าเนา  นครศรีธรรมราช 
 
ประวัตกิารศึกษา 




พ.ศ.2553 – 2554 พนกังานธุรการ ฝ่ายขาย 
   บริษัท ไพโอเนียร์ เอ็นจิเนียร่ิง อินเตอร์เนชนัแนล จ ากดั 
พ.ศ.2554 – 2555 พนกังานธุรการ ฝ่ายขาย 
   บริษัท ราชาโฟม จ ากดั 
พ.ศ.2555 – 2557 พนกังานธุรการ ฝ่ายขาย 
   บริษัท ศนูย์การได้ยินดีเมด จ ากดั 
พ.ศ.2557 – 2559 พนกังานธุรการ ฝ่ายขาย 
   บริษัท เอสพี แอสเซท็คอร์เปอร์เรชัน่ จ ากดั จ ากดั 
พ.ศ.2559 – ปัจจบุนั พนกังานคอลเซ็นเตอร์ 
   บริษัท ทรูมฟูเอช ยนูิเวอร์แวล คอมมิวนิเคฃัน่ จ ากดั 
 
 
